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In all the world and in all of life there is nothing more important to 
determine than what is right 
(Em todo o mundo e em toda a vida não há nada mais importante de determinar do 
que o que é correto) 
 
 
C. I. Lewis, in The Ground and Nature of Right 
 
 
 
 
 
If we are to endure as a free, civilized people, we must take ethics more 
seriously than we have before 
(Se pretendemos perdurar como pessoas civilizadas e livres devemos encarar a ética 
com mais seriedade do que até agora) 
 
 
Pojman & Fieser (2012) 
 
 
 
 
 
We are discussing no small matter, but how we ought to live 
(Estamos a discutir um assunto que não é de menor importância, mas como devemos 
viver) 
 
 
Socrates, in A República de Platão 
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Resumo 
 
Não são muitos os estudos que relacionam o comportamento ético das empresas com 
o comportamento dos consumidores no momento da compra de produtos e serviços. 
Contudo, alguma investigação internacional sugere que a relação entre estas variáveis 
é pouco significativa. Embora o comportamento ético e de responsabilidade social das 
empresas seja um aspeto valorizado pelos consumidores, parece ter pouco peso no 
momento da aquisição de produtos ou serviços. Em contrapartida, estudos mais 
recentes sugerem que o conhecimento do consumidor acerca das empresas e produtos 
éticos tem uma relação positiva forte com a intenção de compra; este foi o ponto de 
partida deste estudo. 
Assim, esta investigação pretende perceber, por um lado, se os consumidores 
procuram e valorizam a informação acerca do comportamento ético das empresas que 
comercializam os produtos/serviços que compram e, por outro lado, se os 
consumidores recompensam de alguma forma o comportamento ético empresarial. 
Com recurso a uma amostra de consumidores portugueses e a uma metodologia 
quantitativa, procuramos contribuir para aprofundar o conhecimento empírico acerca 
da importância dada pelos consumidores ao comportamento ético empresarial, 
destacando os domínios, ambiental, económico e social. 
Os resultados sugerem que os consumidores não só valorizam as questões éticas como 
recompensam o comportamento ético empresarial através do word of mouth e da 
compra. Ao contrário do que seria de esperar de acordo com a revisão bibliográfica, 
não foram encontradas diferenças estatisticamente significativas entre os sexos e de 
acordo com a idade dos inquiridos. A variável habilitações literárias, essa sim, 
apresenta diferenças estatisticamente significativas.  
Os resultados são um contributo para o conhecimento acerca destas questões e 
surpreendentemente mostram que a dimensão económica, das três dimensões éticas 
em estudo (ambiental, social e económica), é a menos valorizada pelos consumidores 
estudados. 
Palavras-Chave: Ética das Empresas, Consumidores, Procura de Informação, 
Valorização, Recompensa   
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Abstract 
 
Not many studies relate the companies' ethical behaviour with the consumer’s 
behaviour when buying products and services. However, some international research 
suggests that the relationship between these variables is insignificant. Although 
ethical behaviour and corporate social responsibility is an aspect valued by 
consumers, it seems to have little influence on the purchase behaviour. In contrast, 
more recent studies suggest that the consumer’s knowledge about the business and 
ethical products has a strong positive relationship with the intention of purchase; this 
was the starting point of this study. 
Thus, this research aims to understand, on one hand, if consumers seek and value 
information about the ethical behaviour of the corporations that market the 
products/services they buy, and, on the other hand, if consumers somehow reward the 
companies' ethical behaviour. Using a sample of Portuguese consumers and a 
quantitative methodology, we aim to deepen the empirical knowledge about the 
importance given by consumers to ethical behaviour of businesses, highlighting the 
environmental, economic and social areas. 
The results suggest that consumers not only value the ethical issues but also reward 
ethical companies through word of mouth and purchase. Contrary to what would be 
expected according to the literature review, there were no significant statistically 
differences between sexes and according to the age of inquired. The education’s 
degree was the only variable that showed significant differences. 
The results are a contribution to the knowledge about these issues and show 
surprisingly, in regards to the three ethical dimensions under study (environmental, 
social and economic), that the studied consumers less value the economic dimension. 
Keywords: Ethics in Business, Consumer, Search for Information, Valuation, Reward 
  
 VII 
 
Índice 
 
 
Introdução ............................................................................................................................. 1 
Capítulo 1 – Ética nas Empresas ............................................................................................ 6 
1.1 – Ética no Marketing e Responsabilidade Social .............................................................. 7 
1.2 – Sustentabilidade das Empresas .................................................................................... 13 
1.3 – Conclusão................................................................................................................... 14 
Capítulo 2 – Os Consumidores e a Ética Empresarial ........................................................... 16 
2.1 – O Consumo Ético ....................................................................................................... 17 
2.2 – Os Consumidores Éticos ............................................................................................. 21 
2.3 – A Diferença ente a Tomada de Consciência e a Ação .................................................. 24 
2.4 – Os consumidores e a ética empresarial: Evidência Empírica ........................................ 27 
2.5 – Conclusão................................................................................................................... 33 
Capítulo 3 – Metodologia de Investigação ........................................................................... 35 
3.1 – Modelo Conceptual .................................................................................................... 36 
3.2 – Questionário ............................................................................................................... 39 
3.2.1 – Estrutura do Questionário ........................................................................................ 39 
3.2.2 – Escalas Utilizadas .................................................................................................... 40 
3.3 – População e Amostragem ........................................................................................... 44 
3.4 – Recolha e Análise dos Dados ...................................................................................... 44 
3.4.1 – Modelos de Equações Estruturais ............................................................................. 45 
3.5 – Conclusão................................................................................................................... 49 
 VIII 
Capítulo 4 – Apresentação dos Resultados ........................................................................... 50 
4.1 – Características Sociodemográficas da Amostra ........................................................... 50 
4.1.1 – Sexo ........................................................................................................................ 50 
4.1.2 – Idade ....................................................................................................................... 51 
4.1.3 – Habilitações Literárias ............................................................................................. 51 
4.1.4 – Rendimento Mensal ................................................................................................. 52 
4.2 – Resultados da Estimação do Modelo ........................................................................... 53 
4.2.1 – Validação do Modelo ............................................................................................... 53 
4.2.2 – Modelo Estrutural .................................................................................................... 55 
4.2.3 – Análise Multi-Grupos .............................................................................................. 57 
4.3 – Discussão dos Resultados ........................................................................................... 61 
4.4 – Conclusão................................................................................................................... 63 
Capítulo 5 – Conclusões ...................................................................................................... 65 
5.1 – Resposta à Questão de Investigação ............................................................................ 66 
5.2 – Implicações ................................................................................................................ 67 
5.3 – Recomendações Estratégicas ...................................................................................... 68 
5.4 – Limitações da Investigação e Sugestões para Investigações Futuras ............................ 69 
Bibliografia ......................................................................................................................... 71 
Anexos ................................................................................................................................ 78 
 
  
 IX 
 
Índice de Figuras 
 
Figura 1.1: A Pirâmide da Responsabilidade Social Empresarial 10 
Figura 2.1: Consumo ético  20 
Figura 2.3: Modelo de mediação do comportamento do consumidor ético 26 
Figura 3.1: Modelo Conceptual 36 
Figura 3.4.1: Modelo a Estimar 48 
Figura 4.1.1: Sexo dos inquiridos 50 
Figura 4.1.2: Idade dos inquiridos 51 
Figura 4.1.3: Habilitações dos inquiridos 52 
Figura 4.1.4: Rendimento mensal dos inquiridos 52 
Figura 4.2.2.1: Estimação dos parâmetros do modelo 55 
 
  
 X 
 
Índice de Quadros 
 
Quadro 4.2.1.1: Resultados das medidas de validação do modelo 54 
Quadro 4.2.1.2: Matriz de Covariâncias 55 
Quadro 4.2.2.2: Testes Estatísticos – Total  56 
Quadro 4.2.3.1: Testes Estatísticos – Sexo  57 
Quadro 4.2.3.2: Testes Estatísticos – Idade  58 
Quadro 4.2.3.3: Testes Estatísticos – Rendimento Mensal  59 
Quadro 4.2.3.4: Testes Estatísticos – Habilitações Literárias  60 
 
  
 XI 
Índice de Tabelas 
 
Tabela 2.4: Síntese dos estudos sobre consumidores e ética empresarial 32 
 
 
Introdução 
 
 1 
 
 
Introdução 
 
 
O conceito de ética não é um conceito novo, pelo contrário. Foram muitos aqueles 
que até aos dias de hoje estudaram a ética e o seu papel para a sociedade em geral. 
Callicott e Frodeman (2009) explicam que o termo ética diz respeito a um código de 
conduta ou um conjunto de regras que guiam/orientam o comportamento. Na mesma 
linha, Dutt e Wilber (2010, p. 4) definem ética como “o estudo do que é moralmente 
bom e mau, o que está certo e errado”. Pojman e Fieser (2012), ainda no mesmo 
sentido, explicam que a ética é um ramo da filosofia que lida com a forma como 
devemos viver as nossas vidas, com a ideia do que é bom e mau e com conceitos 
como certo e errado. Quinn (2013) define ética como o estudo filosófico da moral, 
i.e., uma análise racional das crenças morais e do comportamento humano. 
Como explica Quinn (2013) os membros responsáveis da comunidade têm em 
consideração as necessidades e desejos dos outros quando tomam decisões. São 
pessoas que reconhecem que praticamente todas os indivíduos partilham os valores 
centrais da vida, como a felicidade e a capacidade de atingir objetivos. As pessoas que 
respeitam apenas as suas próprias necessidades e desejos agem de forma egoísta. 
Adotar uma posição ética implica reconhecer que os outros e os seus valores 
fundamentais também são merecedores de respeito.  
Desde Sócrates, foram várias as teorias apresentadas sobre a origem e a natureza do 
comportamento ético. Uma das primeiras teorias sobre o tema, a Teoria da Origem 
Divina, defende que a ética tem origem divina, i.e., que os seres humanos se 
comportam eticamente porque assim são os desígnios de um Deus. Encaixa aqui o 
exemplo de Moisés que sobe ao Monte Sinai para receber os dez mandamentos de 
Deus. Mas há outros exemplos, como o de Zeus, que após o seu triunfo, decreta a 
justiça como o princípio que deve reger igualmente mortais e imortais (Callicott e 
Frodeman, 2009; Quinn, 2012). 
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Na história da filosofia ocidental, a primeira teoria sobre a origem e a natureza da 
ética que ainda hoje é viável é a Teoria do Contrato Social que postula que indivíduos 
egoístas estabelecem entre si um acordo mútuo que implica que todos pratiquem as 
virtudes da justiça. Neste caso, o comportamento ético é visto como um meio para 
atingir um fim – a proteção das depravações dos outros (Callicott e Frodeman, 2009; 
Pojman e Fieser 2012; Quinn, 2013). 
Platão, não convencido com a Teoria da Origem Divina e não concordando com a 
Teoria do Contrato Social (que acaba por ser redutora no sentido em que defende que 
indivíduos só se preocupam com os seus interesses e são indiferentes aos interesses 
dos outros), apresenta a Teoria da Justiça e da Harmonia. Segundo Platão, a justiça é 
uma condição natural da alma e do corpo político, tal como a saúde é uma condição 
natural do corpo físico (Callicott e Frodeman, 2009). 
Para além destas, outras teorias há que pretendem explicar a origem e natureza da 
ética. A título de exemplo, Callicott e Frodeman (2009), Pojman e Fieser (2012) e 
Quinn (2013) destacam também a Teoria das Virtudes Éticas de Aristóteles (todas as 
ações humanas têm como objetivo um espírito são, uma boa condição da alma; a 
razão comanda a ação), a Teoria Hedonística (o objetivo de todas as ações humanas é 
a obtenção de prazer, por um lado, e a fuga da dor, por outro), a Deontologia Kantiana 
(cada um tem o dever de agir de uma forma que possa ser universalizada; i.e., agir 
como espera que os outros ajam), a Teoria dos Sentimentos Morais (a razão não 
motiva ação, o que comanda a ação são as paixões; as ações morais são motivadas por 
sentimentos em relação a outros, como a empatia e a benevolência), entre outras 
(Callicott e Frodeman, 2009; Pojman e Fieser, 2012; Quinn, 2013). 
A ética, no decorrer da história do pensamento, tornou-se cada vez mais um assunto 
rico, complexo e abrangente. E a filosofia clássica foi fundamental para erguer os 
pilares do conhecimento em torno deste conceito (Valls, 1994). No seio desta, nomes 
como Sócrates, Platão e Aristóteles foram eternizados e ainda hoje são de menção 
obrigatória. 
Com a crescente especialização do conhecimento, operada ao longo dos anos e até aos 
dias de hoje, a maioria dos campos que eram objeto da filosofia foram estabelecidos 
como disciplinas científicas independentes. Foi o que aconteceu com a ética que é 
hoje tratada como a área da filosofia que estuda as normas morais nas sociedades 
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humanas e que pretende explicar e justificar os costumes de uma determinada 
sociedade, bem como, solucionar os dilemas nela inseridos (Valls, 1994; Quinn, 
2013).  
Em termos de evolução e à semelhança do que foi acontecendo nas outras áreas do 
conhecimento, a ética foi-se especializando, ganhando ramificações e apresenta-se 
hoje inserida nos mais diversos ofícios, grupos, instituições, organizações e 
sociedades. Desta forma, falamos hoje, não só em ética pessoal, profissional ou 
empresarial, como também de ética económica, ambiental e social. 
 
O objetivo do presente trabalho centra-se no comportamento do consumidor e na 
forma como este reage ao comportamento ético empresarial. No nosso país, não são 
muitos os estudos que relacionam o comportamento ético das empresas com o 
comportamento dos consumidores no momento da compra de produtos/serviços. A 
nível internacional, algumas investigações sugerem que a relação entre estas variáveis 
é pouco significativa. Embora o comportamento ético e de responsabilidade social das 
empresas seja um aspeto valorizado pelos consumidores, parece ter pouco peso no 
momento da aquisição de produtos ou serviços (Bedford, 1999; Urdan, 2001; 
Pelsmacker et al. 2005; Xavier et al. 2007). 
Os resultados de Garcia et al. (2008) sugerem que a recompensa do comportamento 
das empresas social e ambientalmente corretas tem vindo a tornar-se um aspeto cada 
vez mais importante para os consumidores e que o comportamento destes, 
relativamente a estes aspetos, tem vindo a mudar progressivamente. Brinkmann e 
Peattie (2008), por outro lado, referem que a maioria dos estudos subordinados ao 
tema foca as consequências negativas da falta de ética no marketing e não tanto as 
consequências positivas dos comportamentos éticos por parte de empresários e 
trabalhadores. 
Santos e Souza (2010) destacam as variáveis género e idade como significativas no 
comportamento ético. As mulheres são mais éticas do que os homens e quanto maior 
a idade, maior a importância dada à ética. Lau (2012) refere o mesmo relativamente à 
variável sexo, i.e., as mulheres são mais éticas do que os homens. Freitas (2012) 
refere o mesmo relativamente à variável idade, i.e., quanto maior a idade, maior a 
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importância dada à ética. O mesmo autor veio também sugerir que os portugueses 
estão a começar a ficar cada vez mais conscientes das questões éticas. 
Os estudos de Mazzei (2012) encontraram uma relação moderada entre a 
responsabilidade social das empresas e o comportamento do consumidor. A 
responsabilidade social das empresas parece ser tida em conta em situações 
específicas, como critério secundário e não tanto como atributo principal. O estudo de 
Zampieri-Grohmann et al. (2012) vai no mesmo sentido ao sugerir que a ética não é 
um fator preponderante para os inquiridos, já que a relação entre a importância dada 
ao comportamento ético e a recompensa do mesmo é moderada. 
De entre os estudos publicados no presente ano, os resultados de Leonidou et al. 
(2013) sugerem que níveis altos de comportamento antiético empresarial percebido 
pelos consumidores afetam negativamente a confiança e lealdade do consumidor, 
reduzindo a satisfação. Já o estudo de Kelley (2013) sugere que o conhecimento do 
consumidor acerca das empresas e produtos éticos tem uma relação positiva forte com 
a intenção de compra. 
A presente investigação pretende, assim, estudar o comportamento do consumidor 
face às questões éticas e a forma como este reage ao comportamento ético 
empresarial. Mais concretamente, a presente investigação pretende perceber, por um 
lado, se os consumidores procuram e valorizam a informação acerca do 
comportamento ético das empresas que comercializam os produtos/serviços que 
compram e, por outro lado, se recompensam o comportamento ético empresarial. 
Com recurso a uma amostra de consumidores portugueses, procuramos contribuir 
para aprofundar o conhecimento empírico acerca da importância dada pelos 
consumidores ao comportamento ético empresarial, particularmente no que se refere 
aos domínios económico, ambiental e social. Sendo assim as questões de investigação 
são: 
 Os inquiridos que procuram informação sobre o comportamento ético 
empresarial (ambiental, social, económico) valorizam essa informação? 
 Os inquiridos que valorizam a informação sobre o comportamento ético 
empresarial (ambiental, social, económico) partilham as informações com 
familiares, amigos e conhecidos (word of mouth)? 
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 Os inquiridos que valorizam a informação sobre o comportamento ético 
empresarial (ambiental, social, económico) recompensam esse mesmo 
comportamento através da compra de produtos/serviços? 
 Há diferenças entre os sexos no que toca às variáveis em estudo? 
 Há diferenças entre os grupos etários no que toca às variáveis em estudo? 
 Há diferenças entre ao nível das habilitações literárias dos inquiridos no que 
toca às variáveis em estudo? 
 Há diferenças ao nível do rendimento dos inquiridos no que toca às variáveis 
em estudo? 
 
Com o intuito de situar o leitor relativamente aos diferentes passos da presente 
investigação, apresenta-se, sumariamente, a estrutura do trabalho, organizado ao 
longo de 5 capítulos. No Capítulo 1 aprofunda-se a ética do ponto de vista 
empresarial. Define-se marketing, enquadra-se a ética no seio do marketing, 
aprofunda-se a noção de responsabilidade social empresarial, bem como o conceito de 
sustentabilidade empresarial. No Capítulo 2 foca-se a visão e ação dos consumidores 
sobre o comportamento ético empresarial. Começa-se por apresentar o consumo ético 
como movimento de consumo, depois explica quem são os consumidores éticos, fala 
sobre a diferença (encontrada em vários estudos) entre a tomada de consciência para o 
consumo ético e a ação propriamente dita e são apresentados vários estudos sobre a 
relação entre o comportamento dos consumidores e o comportamento ético 
empresarial. No Capítulo 3 é apresentada a metodologia de investigação utilizada no 
presente estudo, nomeadamente os objetivos e questões de investigação, o modelo 
conceptual, o questionário construído e utilizado, a população em estudo e o método 
de amostragem escolhido, bem como, a forma como foram recolhidos e analisados os 
dados. No Capitulo 4 é caracterizada a amostra e são apresentados os resultados do 
estudo com enfoque nas hipóteses colocadas à priori. Finalmente, no Capítulo 5 são 
discutidos os resultados, analisadas as limitações do estudo e disponibilizadas 
recomendações para futuras investigações. 
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Capítulo 1 – Ética nas Empresas 
 
O mundo empresarial está em constante mudança. Os profissionais do marketing são, 
inúmeras vezes, confrontados com novos desafios e precisam de desenvolver 
estratégias inovadoras para fazer face às exigências do mercado. Com a redefinição 
que o mundo dos negócios tem vindo a operar, particularmente no campo da ética, 
paradigmas são alterados, comportamentos são repensados e novas interrogações 
surgem na cabeça de empresários e investigadores. 
Cada vez mais se acredita que a forma como as empresas se comportam a nível 
interno – com trabalhadores e colaboradores – e externo – com clientes, com a 
população em geral, e com o meio ambiente – pode ser uma barreira ou uma 
potencialidade no caminho para o sucesso nos negócios. A preocupação com as 
questões da ética empresarial é cada vez mais proeminente e exige, por parte dos 
empresários e profissionais do marketing, o desenvolvimento de novas perspetivas e 
estratégias de ação. Para isso, é importante rever a literatura e perceber como é que a 
ética surge no seio dos negócios e porquê. 
Este capítulo pretende retratar sumariamente a ética do ponto de vista empresarial. 
Primeiro, faz-se uma introdução ao marketing, definindo o conceito e falando da sua 
evolução ao longo dos tempos tendo em conta as mudanças socioeconómicas e 
políticas. Seguidamente, aborda-se a ética e a forma como chega e se “entranha” no 
mundo dos negócios, tonando-se um aspeto essencial na vida das empresas e nas 
questões do marketing. Num outro momento, destaca-se o surgimento de uma nova 
preocupação, emergente das questões éticas, que vem introduzir novos desafios no dia 
a dia das empresas – Responsabilidade Social Empresarial. Neste contexto, explanou-
se algumas teorias explicativas do fenómeno como é o caso da Teoria dos 
Stakeholders, a Pirâmide da Responsabilidade Social e o Triple Bottom Line. 
Ainda nesta secção é apresentado o quadro legal da responsabilidade social 
empresarial, mais concretamente, as normas ISO 26000 (Normal Internacional) e NP 
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4469 (Nova Norma Portuguesa de Responsabilidade Social), pelo que se reflete 
acerca da proeminência crescente destas questões no mundo dos negócios. 
Finalmente, é apresentada uma conclusão do capítulo onde se sublinham as ideias-
chave sobre ética nos negócios e é estabelecida a ponte com o capítulo seguinte 
relembrando os objetivos da presente investigação. 
 
 
1.1 – Ética no Marketing e Responsabilidade Social 
De acordo com a Associação Americana de Marketing (AMA, 2007) “marketing é a 
atividade, conjunto de instituições e processos para criar, comunicar, entregar e trocar 
ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral” 
(p. 1). Lindon et al (2010) definem marketing como “o conjunto de meios de que 
dispõe uma empresa para vender os seus produtos aos seus clientes, com 
rendibilidade” (pp. 24). 
Mas a relação consumidores-empresas nem sempre é pautada por laços de plena 
confiança e satisfação. Muito pelo contrário, o foco no lucro obtido, por parte das 
empresas, é um aspeto muito vincado na perceção dos consumidores. Demasiadas 
vezes, estes olham com desconfiança para as estratégias de marketing implementadas 
ou para a atuação das instituições empresariais. Com o desenvolvimento tecnológico 
da sociedade e a livre circulação de todo o tipo de informações, os consumidores 
estão a tornar-se cada vez mais exigentes e atentos. Por outro lado, as empresas cada 
vez menos conseguem esconder situações negativas (intencionais ou acidentais): os 
escândalos são noticiados; as redes sociais espalham a informação; os ativistas 
manifestam-se. 
Devido a comportamentos menos corretos por parte de algumas empresas, foi 
necessário começar a olhar com olhos mais críticos para a questão do comportamento 
empresarial. A sociedade, face a estas questões, começou a exigir mais dos 
empresários, bem como dos profissionais de marketing, mais retidão, mais 
profissionalismo, de acordo com as normas morais dos contextos onde estão 
inseridos. Em consequência, as empresas reagiram. Hoje em dia, é cada vez mais 
notório por parte das empresas e, particularmente, dos profissionais de marketing, a 
ponderação das suas ações face aos padrões morais vigentes na sociedade. 
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Falar da ponderação de ações, por parte dos profissionais de marketing, face a padrões 
morais socialmente estabelecidos é falar de ética no marketing. Esta consiste na 
aplicação dos princípios morais vigentes na comunidade e na sociedade em geral (e 
não necessariamente consagrados em termos legais), que permitem distinguir o que é 
correto do que é errado, no seio das relações comerciais entre empresas e 
consumidores (e a todas as trocas, diretas ou indiretas, que daí resultem). Hoje em dia 
reconhece-se que nenhuma instituição é independente do ambiente social em que está 
inserida, muito pelo contrário, as empresas estão em constante relação com as demais 
instituições e diversos públicos (Lourenço e Schroder, 2003). Assim sendo, as 
empresas devem agir em conformidade com os interesses de todos os envolvidos. 
O marketing atua sobre os consumidores, que por sua vez atuam sobre as empresas. 
Nesta medida, a ética nas organizações não só não pode ser ignorada, como deve ser 
entendida como uma área com grande potencial e em constante expansão. Nas 
palavras de Arantes (2005, pp. 993), a ética no marketing “deve ser encarada como 
posicionamento estratégico pelas empresas que visam o lucro em seu processo de 
negócio”. Cada vez mais, este aspeto apresenta-se às organizações como uma variável 
demasiado dispendiosa para ser ignorada (Malheiro et al., 2009). Lentamente, a ética 
deixa de ser vista como uma questão de opção para passar a ser considerada uma 
questão fundamental para a sobrevivência das empresas, é um dos caminhos que estas 
têm de percorrer para responder às exigências do mercado. “A organização, portanto, 
considerando a sua responsabilidade para com os diferentes parceiros, deve fazer um 
balanço entre os seus interesses, as necessidades dos clientes e o bem-estar da 
sociedade” (Arantes, 2005, pp. 997).  
É neste contexto que surge, por parte das organizações, a necessidade de definir 
formalmente as suas normas morais através de códigos de ética formais, com 
princípios subjacentes e clarificados, que sejam vantajosos para todas as partes 
envolvidas, direta ou indiretamente (idem). Neste momento, não só a maioria das 
empresas tem códigos de ética formais, como os colocam à disposição de todas as 
pessoas que os queiram consultar, através de ferramentas como a internet (Malheiro et 
al., 2009). Estes códigos de ética devem ter como objetivo melhorar as decisões 
éticas, bem como servir para controlar o comportamento não ético, nomeadamente, 
através da criação de mecanismos de punição e sanção. Tal como refere Arantes 
(2005, pp. 997), “se os produtos que vende ou os serviços que presta prejudicam as 
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pessoas, estes devem ser eliminados, ou os danos causados, reduzidos ao mínimo”. 
Esta lógica de minimização do dano causado, assim como a lógica de maximização 
dos benefícios, ganha cada vez mais destaque no seio das empresas e no meio social e 
ambiental em que estas estão inseridas. Daqui emergem novas necessidades e novos 
conceitos, por exemplo, a noção de responsabilidade social das empresas. “A 
intervenção dos diversos atores sociais exige das organizações uma nova postura, 
calcada em valores éticos que promovam o desenvolvimento sustentado da sociedade 
como um todo” (Lourenço e Schroder, 2003, pp. 78).  
Falar de responsabilidade social empresarial é falar da relação entre os negócios e a 
sociedade em geral, particularmente no que se refere ao comportamento das empresas 
face ao meio envolvente e à forma como estas minimizam e potenciam a influência, 
negativa e positiva respetivamente, que exercem sobre a comunidade mais próxima e 
sobre a sociedade em geral. Dito de outra forma, a responsabilidade social das 
empresas pode ser definida como a utilização dos recursos da empresa de forma a 
beneficiar a sociedade no seu todo, contribuindo para o bem-estar e os interesses dos 
cidadãos (idem). E apesar de não ser uma valência que dê lucro per si, a verdade é 
que as empresas beneficiam com o assumir da sua responsabilidade social, 
valorizando-se a si próprias e à comunidade onde estão inseridas. E esta é uma das 
razões pelas quais as empresas começam a equacionar a responsabilidade social como 
um meio, um caminho a percorrer para atingirem os objetivos de lucro (Arantes, 
2004). 
Zampieri-Grohmann et al., (2012) apresentam de forma sucinta três abordagens sobre 
responsabilidade social, nomeadamente, a económica, a social e a mercadológica. Das 
três perspetivas, a visão social é a que tem maior visibilidade e aquela que une a 
responsabilidade social e as ações sociais. Os mesmos autores destacam, neste âmbito 
particular, a Teoria dos Stakeholders, a Pirâmide da Responsabilidade Social e o 
Triple Bottom Line. 
A primeira perspetiva, expandiu a responsabilidade empresarial para todos os que 
possam ser afetados pelo comportamento organizacional. Esta teoria sugere que o 
desempenho social aumenta a satisfação dos vários intervenientes (stakeholders) e 
consequentemente a notoriedade e prestígio das empresas, o que por sua vez tem um 
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impacto positivo no desempenho económico-financeiro das mesmas (Zampieri-
Grohmann et al., 2012; Marques e Teixeira, 2008). 
No caso da segunda abordagem, a pirâmide de Carrol sobre a Responsabilidade Social 
Corporativa (figura 1.1), são destacadas quatro componentes da responsabilidade 
social das empresas: a económica, a legal, a ética e a filantrópica. 
 
Figura 1.1: A Pirâmide da Responsabilidade Social Empresarial 
 
Fonte: Xavier et al, (2007, p. 3) 
 
Na base da pirâmide, está a responsabilidade económica, relacionada com o objetivo 
fundamental de qualquer empresa, obter lucro e crescer no mercado, “a principal 
razão pela qual as empresas existem” (Xavier et al., 2007, p. 3). As empresas devem 
produzir bens e serviços a pensar no que a sociedade quer e precisa, a um preço justo, 
de modo a aumentar o número de clientes e potenciar os lucros para os empresários e 
acionistas. A responsabilidade legal diz respeito às exigências legais impostas pela 
sociedade às empresas, i.e., a obrigação de agir de acordo com as leis na prossecução 
dos seus objetivos económicos. A responsabilidade ética define o comportamento que 
a sociedade espera das empresas que não está necessariamente tipificado na lei, i.e., as 
normas de conduta sociais e morais. Finalmente, a responsabilidade discricionária ou 
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filantrópica traduz ações voluntárias da empresa no âmbito da contribuição social que 
não são impostas por nenhum dos domínios anteriores (económico, legal ou ético). 
São incluídas aqui ações como o financiamento de projetos comunitários, o apoio a 
instituições de caridade e as doações (Carrol, 1979; Hill et al., 2003; Lourenço e 
Schroder, 2003; Xavier et al., 2007; Zampieri-Grohmann et al., 2012). 
A terceira perspetiva, Triple Bottom Line, considera que as empresas que querem 
apostar na sua sustentabilidade devem ter por base três valências fundamentais: a 
ambiental, a económica e a social (Low e Davenport, 2007; Zampieri-Grohmann et 
al., 2012). A sustentabilidade, de acordo com esta abordagem, resulta do investimento 
equilibrado nos três domínios. Em 1994, Elkington usou pela primeira vez o termo 
Triple Bottom Line (TBL) como forma de expressar aquilo que considerava ser a 
inevitável expansão no campo da sustentabilidade empresarial e que emergia como 
foco principal na agenda da SustainAbility
1
 (Elkington, 2004). As dimensões social e 
económica, careciam de uma outra abordagem, uma abordagem mais holística, 
integrativa, com vista à promoção do progresso ambiental de uma forma realista 
(Elkington, 2004). O TBL tem vindo a estimular imensa atividade empresarial e tem 
gerado ferramentas que conseguem apurar dados quantificáveis da análise das 
performances empresariais nos seus diferentes domínios: ambiental, social e 
económico (Henriques, 2004). Em 1995, seguindo a mesma linha de ideias, Elkington 
fala da fórmula dos 3Ps: pessoas, planeta e lucros (profit) (idem). 
Os trabalhos de Elkington reforçaram a ideia de responsabilização empresarial para 
garantir a sustentabilidade. Para além disso, o autor, através do TBL, veio sublinhar a 
importância de medir, avaliar e classificar, quer o risco, quer o desempenho 
empresarial (Adams et al., 2004). A sustentabilidade não pode ser reduzida a um 
número ou a uma soma precisa. A formulação de Elkington é central para a 
compreensão deste conceito. Não é possível descrever completa e corretamente os 
benefícios das empresas para os consumidores ou para a comunidade. Ainda assim, é 
possível sistematizar as informações num todo coerente. 
Do ponto de vista legal e pela importância crescente atribuída à responsabilidade 
social empresarial, não se pode deixar de referir as orientações internacionais. No 
                                               
1
 Fundada em 1987, é uma empresa que trabalha em prol da inovação, com o intuito de criar 
novas soluções para a sustentabilidade do mercado e das empresas (SustainAbility, 2010). 
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quadro da Norma Internacional ISO 26000, que teve início em 2004, foi recomendado 
que cada país ou região criasse uma resposta de acordo com a sua realidade de modo 
a que as organizações possuíssem instrumentos localmente adaptados para a definição 
e implementação da responsabilidade social. No mesmo ano, de acordo com Balonas 
(2011), num estudo desenvolvido em Portugal pelo Centro de Formação Profissional 
para o Comércio e Afins – Responsabilidade Social das Empresas: O estado da arte 
em Portugal – o tema ainda não era visto como prioritário. 
Em 2008, reforçando a preocupação crescente da nossa sociedade por estas questões, 
surge em Portugal a norma NP 4469 – Nova Norma Portuguesa de Responsabilidade 
Social – que determina os requisitos de um sistema de gestão da responsabilidade 
social e é aplicável a organizações de todos os tipos e dimensões, podendo ainda ser 
adaptada a várias situações geográficas, culturais e sociais. Este documento obriga as 
empresas a olhar melhor para esta questão, compelindo-as, em concreto, a cumprir um 
mínimo de normas sociais – como a não discriminação, o garantir da segurança no 
trabalho, entre outros – e ambientais – como a gestão de resíduos, o tratamento de 
água, os cuidados a ter com a utilização de químicos, etc. (Instituto Português da 
Qualidade, 2013). Este documento, impele as empresas a trabalharem a questão de 
uma forma mais árdua, o que por sua vez leva a um aumento das expectativas dos 
consumidores. As responsabilidades sociais empresariais ganham cada vez mais 
espaço e peso. 
Esta preocupação vai crescendo na vida das empresas, da mesma forma que tem 
vindo a crescer na sociedade em geral, dia após dia, ano após ano, num processo 
caracterizado por mudanças contínuas. Assiste-se a uma mudança nas atitudes e nos 
comportamentos dos diferentes intervenientes, onde o foco é a qualidade das relações 
e a geração de valor, não só para a comunidade mais próxima, como também para a 
sociedade no seu todo (Lourenço e Schroder, 2003). 
Ter uma orientação para a sociedade, que se traduz em ações como, fazer reciclagem, 
ações de voluntariado, doações, patrocínios, entre outros, melhora a imagem da 
empresa e fortalece a identidade corporativa. Fala-se aqui da importância de as 
empresas assumirem a sua responsabilidade de investimento social, de acordo com os 
seus valores e crenças, sendo que se espera que este comportamento seja visto como 
um indicador de uma relação positiva com o meio envolvente e com os que, direta ou 
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indiretamente, se relacionam com a empresa (Hill et al., 2003).  
Qual será a tendência do consumidor se tiver que escolher entre uma empresa que 
contribui para a sociedade e outra empresa que ignora estes aspetos? Esta questão será 
abordada no Capítulo 3. Para já, parece importante destacar Chiavenato (1999; cit. in 
Lourenço e Schroder, 2003), que defende que a tendência do consumidor será 
escolher aquela que contribui para a sociedade, numa perspetiva de integração social. 
Por outro lado, Lourenço e Schroder (2003) destacam o efeito transversal que os 
investimentos sociais podem ter, na medida em que geram melhores resultados para 
as empresas ao ter um impacto positivo nas vidas dos diferentes intervenientes 
(diretos ou indiretos) do processo comercial e na sociedade em geral (Lourenço e 
Schroder, 2003). 
 
 
1.2 – Sustentabilidade das Empresas 
As empresas têm vindo a ser, cada vez mais, chamadas a responder, não só pelas suas 
próprias atividades, mas também pelas ações dos seus fornecedores, da comunidade 
onde se inserem e das pessoas que consomem os seus produtos ou serviços (Savitz, 
2006). Esta exigência parte de vários intervenientes, não só de investidores e 
acionistas, como também de trabalhadores, dos meios de comunicação social, de 
políticos, advogados, ambientalistas, consumidores, entre muitos outros. Acredita-se 
que, para as empresas sobreviverem e prosperarem no mercado de hoje em dia devem 
atender, não só aos aspetos económicos, como também aos aspetos ambientais e 
sociais. Estes três domínios, parecem, pois, fundamentais para a sustentabilidade de 
qualquer empresa. 
Adams et al., (2004) definem sustentabilidade como um conceito que “integra a 
conquista da ecoeficiência (ambiente) e da ecojustiça (equidade social inter e 
intrageracional) a curto e a longo prazo” (p. 17 e 18). O Brundtland Report 
(UNWCED, 1987) define sustentabilidade como o desenvolvimento que “vai de 
encontro às necessidades do presente sem comprometer a capacidade das futuras 
gerações de satisfazerem as suas próprias necessidades” (p. 15). De acordo com 
Savitz (2006), a sustentabilidade pode ser vista como “a arte de fazer negócios num 
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mundo interdependente” (p. X) e significa, para as empresas, trabalhar no sentido de 
causar o mínimo impacto negativo para todos seres vivos e de melhorar e enriquecer o 
ambiente que as envolve. Note-se que não se trata apenas de cidadania empresarial, 
nem é meramente uma questão de ética, a sustentabilidade é, nos dias de hoje, um 
princípio fundamental de uma gestão corporativa inteligente, demasiado importante 
para ignorar ou tomar como garantido (Savitz, 2006).  
 
 
1.3 – Conclusão 
A importância dada à ética empresarial e à responsabilidade social das empresas 
parece estar em crescimento, quer em Portugal, quer por todo o mundo. Lentamente, 
este aspeto fundamental começa a deixar de ser visto como um encargo, uma 
obrigação, para passar a ser visto como um investimento benéfico, lucrativo, com 
repercussões a curto e a longo prazo. Os profissionais do marketing devem considerar 
estas questões no exercício das suas funções e integrar estes conhecimentos se querem 
enriquecer o seu contributo. Não só estamos na era do marketing relacional, em que a 
possibilidade de contacto mais próximo com os consumidores e a rápida divulgação 
de todo o tipo de informações exige inovação e criatividade, como estamos numa fase 
de reflexões éticas, onde é crescente o interesse pelas questões sociais e ambientais. 
Numa lógica de minimização de danos e maximização de benefícios, surge a 
sustentabilidade empresarial, estreitamente ligada à sustentabilidade social e 
ambiental. A nossa sociedade poderá estar a amadurecer para estas questões, assim 
como poderá estar a tomar consciência do seu papel como consumidora e como 
membro ativo na sustentabilidade social e ambiental. Este aspeto, bem como as 
disposições legais que têm vindo a emergir neste contexto, obrigam as organizações a 
um alto grau de comprometimento ético na sociedade onde estão inseridas e a uma 
monitorização constante ao nível de todo o tipo de procedimentos. Como refere 
Elkington (2004) incrementar uma abordagem compreensiva e holística do 
desenvolvimento da sustentabilidade e da proteção ambiental, que envolva uma 
grande variedade de intervenientes das mais diversas áreas (finanças, tecnologia, 
trabalho, segurança, etc.) coordenados entre si, será o desafio central dos empresários 
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e dos mercados. 
O objetivo do presente trabalho centra-se no comportamento do consumidor e na 
forma como este reage ao comportamento ético empresarial, aspeto que será analisado 
mais ao pormenor no capítulo seguinte. 
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O comportamento dos consumidores relativamente ao mundo dos negócios parece 
estar a mudar e os profissionais de marketing devem estar atentos a estas questões. A 
ética empresarial parece ser cada vez mais valorizada e são cada vez mais os 
consumidores que têm em conta os comportamentos éticos e antiéticos das empresas 
na tomada de decisão face à compra de produtos e serviços. Neste sentido, a forma 
como as empresas se comportam com trabalhadores e colaboradores – nível interno – 
com clientes, com a população em geral e o meio ambiente – nível externo – pode ser 
um obstáculo ou uma mais valia no caminho para o sucesso nos negócios. A 
preocupação com o comportamento dos consumidores face à ética empresarial é cada 
vez mais proeminente e exige, por parte dos empresários e profissionais do marketing, 
o desenvolvimento de novas perspetivas e estratégias de ação. Para isso, é importante 
rever a literatura e perceber como é que o consumo ético surge no seio dos negócios e 
como se caraterizam os consumidores éticos, bem como analisar o resultado de alguns 
estudos empíricos sobre o tema. 
Este capítulo pretende retratar sumariamente a ética do ponto de vista do consumidor. 
Primeiro, faz-se uma introdução ao consumo ético, definindo o conceito e falando da 
sua evolução ao longo dos tempos tendo em conta as três ondas do consumismo. 
Ainda sobre o consumo ético, destaca-se três dimensões do mesmo, i.e., três 
preocupações dominantes nos consumidores, bem como três tipos de consumo ético. 
Seguidamente, caracteriza-se os consumidores éticos, apresenta-se diferentes 
tipologias de acordo com vários autores e destaca-se a responsabilidade social do 
consumidor, sugerindo-se, à semelhança do que acontece com as empresas, que cabe 
também ao consumidor mediar o seu comportamento de forma a minimizar o impacto 
negativo e maximizar o impacto positivo nos negócios e na sociedade. 
Num outro momento, destaca-se a diferença entre a tomada de consciência para as 
questões éticas e a ação dos consumidores, visto esta ser uma preocupação para 
investigadores e profissionais que mais diretamente lidam com estas questões, na 
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medida em que nem todos os consumidores que referem dar importância ao 
comportamento ético das empresas, agem em conformidade. O modelo de mediação 
do comportamento do consumidor ético apresentado nesta secção contribui para 
clarificar esta diferença entre a tomada de consciência e valorização do 
comportamento ético empresarial e os comportamentos de compra. 
Posteriormente, aborda-se a relação ente os consumidores e a ética empresarial do 
ponto de vista empírico, sendo apresentados diferentes estudos dos mais variados 
autores onde essa relação foi o foco de análise. Finalmente, é apresentada uma 
conclusão do capítulo onde se sublinham as ideias chaves sobre o consumo e os 
consumidores éticos, estabelecendo-se a ponte com o capítulo seguinte. 
 
 
2.1 – O Consumo Ético 
O comportamento empresarial não é independente do comportamento dos 
consumidores. Em vez de criticar as empresas (como tendem a fazer os 
consumidores) ou culpar os mercados ou os consumidores (como as empresas tendem 
a fazer), deve olhar-se para os dois lados da questão, reconhecendo que a 
responsabilidade é partilhada, quer pelas empresas, quer pela sociedade de consumo 
(Brinkmann, 2004). Não se pode falar de ética nos negócios sem falar de consumo 
ético, de acordo com Brinkmann e Peattie (2008) as duas componentes estão 
interrelacionadas, o consumo ético é uma especialidade subdesenvolvida do 
marketing e carece de maior aprofundamento. 
O consumo ético ou consumo responsável significa, de forma simplista, a aquisição 
de produtos ou serviços éticos, i.e., cujo tratamento em todas as suas vertentes (p.e., 
escolha de matérias primas, fabrico, transporte, difusão, comercialização) não envolva 
a exploração de crianças, jovens, adultos, idosos, animais, etc., nem provoque danos 
no meio ambiente ou prejudique as comunidades envolventes. Nas palavras de 
Cooper-Martin and Hoolbrook (1993; cit in. Farhangmehr et al., 2011, p. 3 e 
Malheiro, 2010, p. 3) o consumo ético pode ser definido como “a tomada de decisão, 
compras e outras experiências de consumo que são afetados pelas preocupações éticas 
do consumidor”, o que inclui preocupações com o ambiente, com os negócios e com a 
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justiça social, traduzindo a consciência social do consumidor (Farhangmehr et al., 
2011; Malheiro, 2010). Carrington et al. (2010), dão alguns exemplos do tipo de 
questões subjacentes ao consumo ético: questões ambientais, preocupações com a 
sustentabilidade, direitos dos trabalhadores, país de origem dos produtos, comércio de 
armas, comércio justo e bem-estar animal. 
Em termos do seu aparecimento no seio do marketing, o consumo ético pode ser visto 
como o resultado da evolução dos movimentos de consumismo. Lang e Hines (1993, 
cit in. Tallontire et al., 2001) identificam três ondas de consumismo. A primeira onda 
do movimento de consumidores centra-se no custo-benefício, nas informações básicas 
dos produtos e na rotulagem (o que os produtos fazem e como). A segunda onda foi 
potenciada por investigações sobre a segurança dos produtos e tem sido associada 
com questões mais amplas de responsabilidade empresarial. A terceira onda do 
consumismo – o consumismo ético – tem três componentes principais: o bem-estar 
animal, o meio ambiente e os direitos humanos (condições de trabalho e comércio 
justo). Cada um dos três tem valências positivas e negativas, i.e., produtos e práticas 
que são defendidos e promovidos e outros que são evitados e boicotados (Lang e 
Hines, 1993, cit in. Tallontire et al., 2001). Esta área de estudos cresceu 
substancialmente desde os anos 90, fornecendo informações valiosas acerca da forma 
como as pessoas respondem aos desafios morais da sociedade de consumo 
contemporânea (Malheiro, 2010; Farhangmehr et al., 2011). 
Bedford (1999) acrescenta que o consumo ético surge num quadro mais amplo e 
resulta de uma necessidade emergente: a tentativa, por parte do consumidor, de 
projetar uma imagem boa, consciente e consistente de si próprio. Sendo que aqui se 
inclui a necessidade de receber essa mesma imagem, consciente e consistente dos 
outros (empresas e consumidores). Para o mesmo autor, esta é uma das razões 
principais pela qual os consumidores éticos se procuram e trocam informações entre 
si. No fundo, o que pretendem, é reforçar e tornar mais consistente a justificação do 
comportamento ético que adotam. 
Farhangmehr et al. (2011), identificam três dimensões do consumo ético, i.e., três 
preocupações dominantes nos consumidores inquiridos: 
I. Ambiental – que se traduz em ações como fazer reciclagem, comprar produtos 
biológicos, reduzir o consumo de energia e água, não usar produtos testados 
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em animais, comprar embalagem biodegradáveis; 
II. Ética – onde se incluem os direitos humanos, as práticas laborais, o uso de 
produtos nacionais; 
III. Social – que se traduz em ações de voluntariado, apoio a instituições sociais, 
apoio a campanhas de marketing com fins sociais. 
Tallontire et al. (2001) após a revisão da literatura, apresentaram em esquema aquilo 
que consideram ser as diferentes valências do consumo ético (figura 2.1). De acordo 
com estes autores, as primeiras preocupações acerca do comportamento ético eram de 
caráter negativo, i.e., as primeiras demonstrações de consumo ético eram através do 
boicote a produtos e serviços conhecidos por não cumprirem os requisitos 
estabelecidos. Adicionalmente, começou a surgir a tendência de recompensar as 
empresas pelos seus comportamentos éticos. A esta tendência, que foi ganhando 
destaque na literatura, os mesmos autores atribuíram a designação de comportamento 
ético positivo. Finalmente, alguns investigadores analisaram o fenómeno do consumo 
ético em termos da ação dos consumidores mais ativos, estamos a falar de ações 
organizadas por grupos estruturados de consumidores, com o objetivo de introduzir 
mudança no comportamento dos outros consumidores. Sintetizando a revisão de 
Tallontire et al. (2001) temos, então: 
I. Comportamento ético positivo, que se traduz em ações como a seleção, no 
momento da compra, de produtos éticos, em detrimento de outros produtos 
(antiéticos ou com características desconhecidas); 
II. Comportamento ético negativo, que se traduz no boicote de produtos 
antiéticos. Os consumidores evitam produtos e serviços associados a certos 
temas como os testes em animais ou o comércio de armas; 
III. Ações pró-consumo ético, que se traduzem em lóbis (grupos organizados que 
desenvolvem estratégias de pressão para atingirem determinados objetivos ou 
para defenderem determinados interesses), ações diretas para influenciar os 
restantes consumidores, entre outros. 
  
Capítulo 2 – Os Consumidores e a Ética Empresarial 
 
 20 
 
Figura 2.1: Consumo ético  
 
Fonte: Tallontire et al. (2001, p.7) 
 
Bedford (1999) chama a atenção para o facto de o consumo ético poder ser encarado 
como um movimento social, no seio do qual um certo número de indivíduos pratica 
um conjunto diversificado de comportamentos éticos, segue determinados ideais 
políticos, adota um estilo de vida próprio e se sente na vanguarda de uma mudança 
cultural. No entanto, o mesmo autor conclui que não há um padrão definido no que 
toca à iniciação e à prática do consumo ético: diferentes consumidores consomem 
diferentes produtos e serviços éticos, por diferentes razões políticas. O que quer dizer 
que se pode estar perante um movimento social, mas este é um movimento que não é, 
nem homogéneo, nem coeso. 
Importa ainda destacar que o consumo ético se desenvolveu mais recentemente no 
sentido da sustentabilidade, surgindo um novo termo o consumo sustentável. 
Desenvolver políticas de consumo sustentável é crucial para o desenvolvimento da 
sustentabilidade (os custos ambientais do consumo não podem continuar a ser 
ignorados), i.e., compreender e gerir a procura cumprindo os objetivos económicos, 
sociais e ambientais. O foco deve ser entender o consumidor ético por segmentos e a 
forma como este se comporta nos mercados principais (Tallontire et al. 2001). A 
crescente popularização da cultura ética inevitavelmente atraiu o interesse das 
empresas que procuram satisfazer as necessidades dos seus clientes e que não podiam 
ignorar a nova tendência dos negócios nem a nova gama de consumidores (Carrington 
et al., 2010). 
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2.2 – Os Consumidores Éticos 
Em diferentes países do mundo, surgem fortes indícios de que os valores e as atitudes 
dos consumidores estão a mudar, sendo cada vez mais as pessoas que procuram 
produtos e serviços social e ambientalmente responsáveis (Freestone e McGolddrick, 
2007). No entanto, o consumidor ético ainda é visto como um subtipo específico 
dentro dos consumidores, particularmente no que toca à literatura sobre o tema, como 
se se tratasse de um conjunto de pessoas excecionais ou fora da norma (Brinkmann & 
Peattie, 2008; Carrington et al., 2010). 
Carrington et al. (2010) explicam que este novo tipo de consumidor sente 
responsabilidade para com o meio ambiente e/ou a sociedade e procura expressar os 
seus valores através das suas ações, consumindo produtos ou serviços éticos e/ou 
evitando e boicotando produtos antiéticos. Mais concretamente, o consumidor ético 
evita produtos que: possam por em perigo a saúde do consumidor ou de outros; 
causam dano significativo no meio ambiente; usam quantidades exageradas de 
energia; causam demasiado lixo; usam materiais resultantes de espécies ou ambientes 
ameaçados; envolvam o uso desnecessário de (ou crueldade contra) animais ou que 
afetam negativamente outro país (Elkington e Hailes, 1989; cit. in Freestone e 
McGolddrick, 2007). 
De acordo com Carrington et al. (2010), são várias as razões que levaram a uma 
crescente consciência, por parte dos consumidores, do impacto dos seus 
comportamentos de compra, das quais se destaca: a crescente preocupação com 
questões ambientais e sociais patentes nos meios de comunicação social, o 
aparecimento de grupos de ativistas éticos organizados e a crescente disponibilidade 
de produtos éticos. Bedford (1999) destacou o poder da família e dos amigos como 
um aspeto de influência significativa no âmbito do consumo ético. 
De acordo com Tallontire et al. (2001) há três tipos de consumidores éticos: os 
ativistas, os éticos e os semi-éticos. Os primeiros são, como o nome indica, os mais 
ativos na relação com os produtos éticos, figuras fundamentais na medida em que 
persuadem os outros consumidores que conhecem a experimentar os produtos éticos. 
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Querem estar informados e querem saber o que podem fazer, para além de comprar os 
produtos, para contribuir para a disseminação do consumo ético. Os éticos, são 
aqueles que querem saber mais acerca dos produtos éticos e que os compram de 
forma significativa. Por fim, os semi-éticos, são aqueles que, dando valor a estas 
questões, devido a fatores situacionais (pouca variedade e disponibilidade de produtos 
éticos, p.e.) acabam por comprar poucos produtos éticos, embora pudessem comprar 
mais, se os produtos fossem mais atrativos e mais disponíveis. 
Newholm (1999; cit. in Tallontire et al. 2001) divide o comportamento ético dos 
consumidores em três grupos: os distanciadores, os integradores e os racionais. Os 
primeiros, são os que evitam consumir produtos ou serviços que consideram 
antiéticos, de tal forma que chegam a limitar o seu consumo em geral. Isto implica 
uma mudança no estilo de vida, o que os separa da maior parte da sociedade de 
consumo. Os segundos, por sua vez, são os que tentam integrar no seu dia a dia 
aspetos do consumo ético, no entanto, como normalmente são pessoas com vidas 
preenchidas, nem sempre conseguem encontrar produtos ou serviços éticos e acabam 
por limitar o seu compromisso com o consumo ético. Os terceiros e últimos, são os 
que consomem menos produtos ou serviços éticos. Tentam incorporar alguns produtos 
nos seus consumos, mas em geral, aceitam a sociedade de consumo e tiram partido 
dos prazeres e conveniências da mesma. No entanto, defendem que há alguns 
(poucos) casos flagrantes em que devem agir.  
A ética e a identidade pessoal do consumidor são aspetos que se relacionam de forma 
intrincada. Bedford (1999) no seu trabalho acerca da construção da identidade pessoal 
do consumidor ético, explica como é impossível separar os consumidores que são 
éticos porque estão em processo de construção da sua identidade pessoal, dos 
consumidores que são éticos porque estão a expressar a sua identidade já edificada. 
Daqui sobressaem dois tipos de consumidores éticos, os que começaram a consumir 
produtos ou serviços éticos porque sentiram que era o mais acertado a fazer, tendo em 
conta a sua identidade já formada, e os que começaram a fazer o mesmo porque se 
relacionava com a pessoa que aspiravam a ser, numa tentativa de construção da 
identidade desejada (que por vezes passa pela necessidade de pertença a determinados 
grupos – musicais, de pares, desportivos – com comportamentos éticos). Ao destacar 
esta diferença, Bedford (1999) chamou a atenção para o facto de existirem 
consumidores éticos cujo comportamento ético nada tem a ver com o comportamento 
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das empresas ou a relação com certos produtos ou serviços. O mesmo autor dá outros 
exemplos, como é o caso da mudança no estilo de vida por motivos de saúde e 
qualidade de vida. 
Farhangmehr et al. (2011) destacam a importância dos incidentes críticos – situações 
fora da norma que fogem ao que é esperado e que podem ser benéficas ou maléficas 
para as empresas – na análise do comportamento do consumidor. De acordo com as 
autoras, este tipo de incidentes, sejam positivos ou negativos, têm impacto no 
comportamento do consumidor no momento da compra de produtos ou serviços. 
Serrano (2009) explica que os incidentes críticos positivos fomentam a satisfação, a 
lealdade e a intenção de compra dos consumidores, enquanto os incidentes críticos 
negativos levam a reclamações, perda de clientes para a concorrência e a uma má 
imagem que é transmitida pelos desagradados a outros consumidores. De acordo com 
o mesmo autor, são os incidentes críticos negativos que têm maior impacto na 
confiança, satisfação e lealdade dos consumidores. 
Brinkmann e Peattie (2008) usam o termo responsabilidade social do consumidor a 
par com o conceito responsabilidade social das empresas, para destacar o papel 
importante de cada um dos lados da equação. Os mesmos autores, analisam o novo 
conceito à luz das quatro dimensões identificadas na pirâmide de Carrol sobre a 
Responsabilidade Social Corporativa (Capítulo 2). Mohr et al. (2001) e Brinkmann 
(2007) vão no mesmo sentido, recorrem ao conceito responsabilidade social do 
consumidor para sugerir que a obrigação do consumidor, à semelhança do que 
acontece com as empresas, é maximizar o seu impacto positivo e minimizar o seu 
impacto negativo nos negócios e na sociedade. Um consumidor eticamente 
responsável evita comprar produtos ou serviços de empresas que sejam nocivas para a 
sociedade e procura ativamente produtos ou serviços de empresas que ajudem a 
sociedade (Mohr, 2001). 
Brinkmann e Peattie (2008) referem que há diferenças importantes entre o campo da 
ética nas empresas e o campo da ética nos consumidores. A ética nas empresas é uma 
área com mais estudos desenvolvidos e mais aprofundada do ponto de vista teórico, 
com diferentes modelos e perspetivas. Em contrapartida, não são muitos os modelos 
empíricos acerca do comportamento do consumidor. Vitell (2003, cit. in Brinkmann 
& Peattie, 2008) sobre este assunto vai ainda mais longe, defendendo que 
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empiricamente existe apenas um modelo teórico, o modelo Hunt-Vitell, e apenas um 
instrumento de relevo para avaliação do comportamento ético, a escala do consumidor 
ético Muncy-Vitell. Farhangmehr et al. (2011) destacam esta escala como o 
contributo empírico principal nesta área de investigação e explicam que esta é uma 
medida da perceção do consumidor acerca de algumas práticas de consumo (na versão 
original, os autores apenas focaram aspetos negativos do comportamento do 
consumidor; na versão revista, seguindo a linha teórica acerca do consumo ético, 
foram incorporados aspetos positivos). 
 
 
2.3 – A Diferença ente a Tomada de Consciência e a Ação 
A consciência ambiental e social parece estar a aumentar. No entanto, parece haver 
discrepâncias entre o aumento da tomada de consciência para estas questões e o 
comportamento ético no momento da compra. A percentagem de pessoas que compra 
produtos éticos é muito inferior à percentagem de pessoas que se mostra consciente 
destas questões (Tallontire et al. 2001). Existe uma lacuna, uma distância 
significativa, entre aquilo que os consumidores dizem que vão fazer e aquilo que 
realmente fazem no momento da compra. Perceber esta distância é essencial para 
conseguir interpretar e predizer o comportamento dos consumidores (Carrington et 
al., 2010). 
Bedford (1999), destaca que indivíduos cujos princípios morais são centrais para a sua 
identidade pessoal mais depressa agirão em consonância com as suas crenças e 
intenções do que indivíduos que, tendo as mesmas crenças, as consideram secundárias 
ao seu estilo de vida. É a consistência entre a ética e a identidade pessoal que faz com 
que os consumidores sintam que não têm outra escolha ao seguir os seus princípios 
morais. Isto pode ajudar a explicar a diferença entre a tomada de consciência e a ação 
de alguns consumidores. Com recurso a esta visão da problemática podemos supor 
que, embora haja cada vez mais consumidores que valorizam as questões éticas, na 
maioria dos casos estes aspetos não estão verdadeiramente integrados na sua 
identidade pessoal e estilo de vida. 
Carrington et al. (2010), explicam que a maioria dos modelos teóricos acerca do 
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comportamento do consumidor ético assenta numa progressão cognitiva fundamental: 
as crenças determinam as atitudes, as atitudes levam às intenções e as intenções 
informam o comportamento. Adicionalmente, as normas sociais e o autocontrolo 
moderam as intenções e o comportamento. Esta visão traduz as perspetivas internas 
acerca do comportamento do consumidor. Por outro lado, há fatores situacionais que, 
direta ou indiretamente, influenciam o comportamento do consumidor. Estamos a 
falar de situações como (Carrington et al., 2010; Hurtado, 1998, cit. in Tallontire et 
al., 2001): os produtos éticos podem não estar acessíveis no momento da compra ou 
ter um preço elevado; um produto da concorrência (antiético) pode estar com um 
desconto significativo, tornando-o mais atrativo; pouca variedade de produtos éticos; 
informação insuficiente acerca das questões ambientais; falta de credibilidade de 
alguns produtos éticos; entre muitos outros. Neste caso, falamos de perspetivas que 
privilegiam os fatores externos para explicar o comportamento do consumidor. 
Carrington et al. (2010) vão mais longe e propõem um modelo que agrega os fatores 
internos (a diferença/coerência entre crenças, intenções e comportamento, bem como, 
a influência das normas sociais e do autocontrolo) e externos (a influência de fatores 
situacionais) para explicar o porquê de se encontrar tão frequentemente uma diferença 
entre as intenções dos consumidores e o seu comportamento no momento da compra 
de produtos ou serviços. A figura 2.3 pretende ser uma ilustração dessa mesma 
proposta. O comportamento é o resultado da mediação entre processos internos e 
fatores situacionais. “A integração de fatores ambientais no momento da compra 
dentro da perspetiva cognitiva resulta num modelo holístico que reflete a 
complexidade da decisão de compra na vida real dos consumidores éticos” 
(Carrington et al., 2010, p. 155). 
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Figura 2.3: Modelo de mediação do comportamento do consumidor ético 
 
Fonte: Carrington et al. (2010, p. 144). 
 
Cherian e Jacob (2012), destacam como evidente, após a revisão da literatura, que a 
maioria dos consumidores não tem muito conhecimento acerca dos comportamentos 
éticos das empresas e que, por causa disso mesmo, as empresas ainda não se sentem 
compelidas a adotar este tipo de condutas. Muitas empresas, de acordo com os 
mesmos autores, ainda têm uma visão tradicional do mercado, acreditando que se a 
dimensão económica da sustentabilidade estiver assegurada, não é necessário apostar 
na comercialização de produtos éticos. 
Bedford, em 1999 chamava a atenção para que, embora algumas empresas que 
comercializam produtos e serviços éticos disponibilizem bastante informação acerca 
dos mesmos, isto não acontece na maioria dos casos. A informação é difícil de obter e 
difícil de acumular e assimilar. A confusão encontrada, mesmo nos consumidores 
mais dedicados, desde dúvidas ao nível da informação contida no rótulo dos produtos 
até ao impacto propriamente dito do seu consumo, levava a crer que era fundamental 
apostar em mais e melhores campanhas informativas acerca da indústria ética (idem). 
Neste processo, a publicidade, com o seu poder de influenciar massas, tem um papel 
fundamental. Estamos a falar de uma ferramenta que é muito útil, não só para chamar 
a atenção para estas questões, como também para educar e informar o público acerca 
dos produtos éticos que estão disponíveis no mercado e dos benefícios que os mesmos 
apresentam para os consumidores. Já em 2012, Cherian e Jacob acrescentam que, 
apesar de alguma resistência e de tudo estar a acontecer num passo lento, as coisas 
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parecem estar a mudar. Quer os consumidores, quer as empresas, parecem começar a 
tomar consciência do seu papel fundamental face ao ambiente e à sociedade.  
 
 
2.4 – Os consumidores e a ética empresarial: Evidência Empírica 
No nosso país, são escassos os estudos que relacionam comportamento ético e 
responsabilidade social das empresas com o comportamento dos consumidores no 
momento da compra de produtos. Internacionalmente, algumas investigações têm 
vindo a demonstrar que a relação entre estas variáveis é pouco significativa. Embora o 
comportamento ético e de responsabilidade social das empresas seja um aspeto 
valorizado pelos consumidores, tem pouco peso no momento da aquisição de 
produtos ou serviços (Bedford, 1999; Urdan, 2001; Pelsmacker et al. 2005; Xavier et 
al. 2007). 
Urdan (2001), com recurso às escalas de Creyer e Ross Jr. (1997), não encontrou uma 
relação significativa entre a importância atribuída pelo consumidor ao comportamento 
ético empresarial e a propensão do consumidor a recompensar o comportamento ético 
empresarial. Os resultados de Vicari (2004) sugerem que o consumidor atribui grande 
importância ao comportamento ético empresarial e mantém expectativas elevadas 
acerca do mesmo, no entanto, estas variáveis têm uma relação fraca com as variáveis 
recompensa e punição do comportamento ético. Urdan (2004) encontrou uma relação 
significativa entre a importância dada ao comportamento ético empresarial e a 
recompensa do comportamento ético empresarial por parte do consumidor. 
Pelsmacker et al. (2005), no estudo que desenvolveram acerca dos consumidores e a 
ética, concluíram que o comportamento dos consumidores quando escolhem os seus 
produtos não é consistente com a atitude positiva que apresentam acerca do 
comportamento ético das empresas. Bedford (1999) há mais de uma década 
argumentava no mesmo sentido, defendendo que embora sejam cerca de 90% os 
consumidores que acreditam que as questões éticas empresariais são importantes e 
devem ser tidas em conta aquando da compra de produtos, apenas cerca de 1% dos 
consumidores consome de forma ética (i.e., muda os seus comportamentos de acordo 
com os comportamentos éticos ou antiéticos das empresas que comercializam os 
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produtos que compra).  
Queiroga et al. (2005) aplicaram à população brasileira a Escala de Comportamentos 
Socialmente Responsáveis do Consumidor (ECSRC), elaborada por Roberts em 1996, 
tendo concluído que os inquiridos têm em conta as preocupações éticas no momento 
da compra, embora aspetos como preço, qualidade e conveniência ainda surjam como 
importantes. 
Xavier et al. (2007), em resultado do estudo que desenvolveram também no Brasil, 
argumentam que “tendo como base os tipos de compras, pode-se concluir que a 
conduta empresarial socialmente responsável tende a ter maior importância para 
ofertas mais complexas e de alto valor agregado, e menor importância nas compras de 
baixo valor, onde existe mais familiaridade com os atributos e as marcas existentes” 
(p. 14). 
Camacho e Águeda (2007), no estudo que desenvolveram em Espanha, concluíram 
que os indivíduos formam uma imagem ética do vendedor no processo de compra e 
venda e que esta imagem é influenciada por diferentes fatores, nomeadamente, a força 
da relação entre cliente-vendedor, a experiência do cliente na situação de compra, as 
experiências éticas que os indivíduos vão tendo ao longo da sua vida, a filosofia 
pessoal, entre outros. 
Os resultados de Garcia et al. (2008) sugerem que a recompensa do comportamento 
das empresas social e ambientalmente corretas tem vindo a tornar-se um aspeto cada 
vez mais importante para os consumidores e que o comportamento destes, 
relativamente a estes aspetos, tem vindo a mudar progressivamente. Brinkmann e 
Peattie (2008), por outro lado, referem que a maioria dos estudos subordinados ao 
tema foca as consequências negativas da falta de ética no marketing e não tanto as 
consequências positivas dos comportamentos éticos por parte de empresários e 
trabalhadores. 
Garcia et al. (2008) aplicaram um instrumento desenvolvido e adaptado pelos 
mesmos a partir do trabalho de Creyer e Ross Jr. (1997) sobre o reconhecimento e a 
recompensa do comportamento ético dos consumidores, cujos resultados mostram que 
os respondentes acreditam ser importante reconhecer e recompensar o comportamento 
sócio-ambientalmente correto das empresas. 
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O estudo de Freestone e McGoldrick (2008) sobre a motivação para a mudança no 
comportamento ético sugere que as atitudes motivacionais dos entrevistados estão 
diretamente relacionados com a sua consciência, preocupação e ação ética. No 
entanto, os custos (aspetos negativos) têm mais peso do que os benefícios (aspetos 
positivos). 
A pesquisa de Malheiro et al. (2009) veio demonstrar que os consumidores, quer em 
Portugal, quer em Cabo Verde, estão cientes destas questões de uma forma moderada. 
Consideram-se mal informados sobre ética empresarial, no entanto, não apresentam 
grande vontade de procurar mais informações. Ainda assim, os consumidores 
expressaram predisposição para equacionar o comportamento ético das empresas 
quando compram os seus produtos. De notar que, em ambos os países, os 
consumidores esperam que as empresas com as quais lidam adotem comportamentos 
éticos. As mesmas autoras destacam ainda que não atender a essas expectativas 
prejudica significativamente a imagem da empresa. 
Santos e Souza (2010) destacam as variáveis género e idade como significativas no 
comportamento ético. As mulheres são mais éticas do que os homens e quanto maior 
a idade, maior a importância dada à ética. Por sua vez, Lau et al. (2011) destacam a 
religião como um aspeto que tem grande contributo para a dimensão ética dos 
consumidores. 
Casali (2011) com o objetivo de analisar as formas de descrição, mensuração e 
avaliação do comportamento ético do consumidor quanto à sua responsabilidade no 
consumo de software pirata, utilizou a Escala de Responsabilidade Social do 
Consumidor e concluiu que a responsabilidade social do consumidor influencia muito 
pouco o comportamento de pirataria, tanto na intenção quanto na prática. De acordo 
com os resultados do mesmo autor, a única dimensão que influencia de forma 
significativa o comportamento de pirataria é o comportamento ético ou honesto do 
consumidor. Os resultados de Purohit (2011) vão no mesmo sentido, o 
comportamento do consumidor (usar ou não usar um produto) é determinado pelo 
valor da empresa e pela ética do consumidor, e não tanto pelo comportamento ético 
empresarial. Driouech et al. (2011) concluiu que os consumidores nem sempre 
compram produtos sustentáveis por causa do ambiente ou para beneficiar a 
comunidade, mas maioritariamente por questões de saúde, ou seja, embora se possa 
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estar na presença de consumo sustentável, este não reflete preocupações éticas. 
Os resultados de Stanaland et al. (2011) sugerem que o comportamento financeiro e 
ético de uma empresa influencia a perceção que o consumidor tem acerca da 
responsabilidade social da mesma empresa, o que por sua vez influencia a confiança e 
lealdade do consumidor e aumenta a reputação da empresa. Os resultados do estudo 
exploratório de Farhangmehr et al. (2011) sugerem que a preocupação ética mais 
frequentemente mencionada em primeiro lugar pelos consumidores é a reciclagem, 
sobre a qual as pessoas referem ter mais informações e estarem mais sujeitas a 
estímulos acerca do assunto. Brunk (2012), procurou conceptualizar e operacionalizar 
o constructo Ética Percebida pelo Consumidor (Consumer Perceived Ethicality – 
CEP) e identificou seis temas principais associados a este constructo. Para os 
entrevistados, ser ético implica o respeito pelas normas morais, obedecer à lei, ser 
socialmente responsável, evitar comportamento danoso a todo o custo, ser bom e 
decidir apenas após considerar os efeitos positivos e negativos para todos os 
envolvidos. 
Freitas (2012) recorreu ao Ethics Position Questionnarie (EPQ) para analisar o 
posicionamento ético na perspetiva do consumidor. Os resultados mostram que a 
maioria dos inquiridos em Portugal, 39,7% da amostra, obteve uma pontuação 
elevada na subescala idealismo e relativismo o que sugere que são situacionistas, i.e., 
o engano ou prática enganosa são aceitáveis, se o resultado atingido for o melhor 
possível. Em contrapartida, 34,3% da mesma amostra ficaram incluídos na categoria 
absolutistas, o que significa que acreditam que o engano ou a prática enganosa são 
sempre errados, uma vez que não estão em conformidade com os princípios morais 
estabelecidos. O estudo de Freitas (2012) veio sugerir que os portugueses estão a 
começar a ficar cada vez mais conscientes das questões éticas. Por outro lado, os 
autores destacam a idade como uma variável que se relaciona positivamente com a 
importância dada às questões éticas. Quanto mais velhos os inquiridos, maior o valor 
dado ao respeito pelos princípios morais.  
Os estudos de Mazzei (2012) encontraram uma relação moderada entre a 
responsabilidade social das empresas e o comportamento do consumidor. A 
responsabilidade social das empresas parece ser tida em conta em situações 
específicas, como critério secundário e não tanto como atributo principal. O estudo de 
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Zampieri-Grohmann et al. (2012) vai no mesmo sentido ao sugerir que a ética não é 
um fator preponderante para os inquiridos, já que a relação entre a importância dada 
ao comportamento ético e a recompensa do mesmo é moderada. 
Lau (2012) usou a Escala do Consumo Ético de Muncy e Vittel e concluiu que há 
uma relação positiva entre a importância dada à ética e a intenção de comportamento 
ético. Mais uma vez, os resultados mostram que as mulheres são mais éticas do que os 
homens. 
Ximenes e Strehlau (2012) avaliaram o consumo socialmente responsável dos 
estudantes do ensino médio de diferentes cidades (Jaguariúna e Ilhabela no Estado do 
São Paulo no Brasil) com recurso à Escala do Comportamento de Consumo 
Socialmente Responsável desenvolvida por Antil e Bennet e publicada em 1979. O 
objetivo foi comparar as respostas dos jovens tendo em conta a atividade económica 
da sua cidade de origem, nomeadamente, o turismo e a indústria de manufatura. Os 
estudantes da cidade cuja atividade económica era a indústria de manufatura, ao 
contrário do esperado (já que se esperava que uma comunidade que fosse mais 
dependente dos recursos naturais apresentasse maior pontuação do que uma cidade 
basicamente industrial), foram considerados mais responsáveis do que aqueles que 
vivem numa cidade que depende do turismo para sobreviver.  
Os resultados de Leonidou et al. (2013) sugerem que níveis altos de comportamento 
antiético empresarial percebido pelos consumidores afeta negativamente a confiança e 
lealdade do consumidor e reduz a satisfação. O estudo de Kelley (2013) sugere que o 
conhecimento do consumidor acerca das empresas e produtos éticos tem uma relação 
positiva forte com a intenção de compra, razão pela qual o autor recomenda uma 
maior aposta na divulgação de informação. 
A tabela 2.4 apresenta uma síntese dos principais estudos supramencionados. 
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Tabela 2.4: Síntese dos estudos sobre consumidores e ética empresarial 
Autor(s) Amostra Instrumento Principais Conclusões 
Urdan (2004) 345 
Escalas de Creyer e 
Ross Jr. (1997) 
Relação significativa entre a importância dada 
à ética das empresas e a recompensa do 
comportamento ético empresarial. 
Pelsmacker et 
al. (2005) 
808 
Questionário 
desenvolvido pelos 
autores a partir de 
outros sobre o tema 
O comportamento dos consumidores quando 
escolhem os seus produtos não é consistente 
com a atitude positiva que apresentam acerca 
do comportamento ético das empresas. 
Queiroga et al. 
(2005) 
298 
Escala de 
Comportamento 
Socialmente 
Responsável do 
Consumidor de 
Roberts (1996) 
Os inquiridos têm em conta as preocupações 
éticas no momento da compra, mas aspetos 
como o preço, qualidade e conveniência são 
mais preponderantes. 
Garcia et al. 
(2008) 
462 
Questionário 
desenvolvido pelos 
autores a partir das 
escalas de Creyer e 
Ross Jr. (1997) 
Os consumidores acham importante o 
reconhecimento e recompensa das empresas 
com comportamento socialmente correto. 
Malheiro et al. 
(2009) 
558 
 
Questionário 
desenvolvido pelos 
autores a partir da 
literatura sobre o 
tema 
Os consumidores apresentam altos níveis de 
preocupações éticas. Estão mal informados, 
mas não procuram informação. Ainda assim, 
expressaram predisposição para equacionar o 
comportamento ético das empresas quando 
compram produtos ou serviços. 
Santos e Souza 
(2010) 
419 
Consumer Ethics 
Scale de Muncy e 
Vitell (1992) 
As mulheres são mais éticas do que os 
homens. Quanto maior a idade, mais 
preocupações éticas. 
Farhangmehr et 
al. (2011) 
20 
Entrevistas com 
recurso à Critical 
Incident Tecnhique 
de Flanagan (1954) 
A preocupação ética mais frequentemente 
mencionada em primeiro lugar pelos 
consumidores é a reciclagem. 
Freitas (2012) 202 
Questionário sobre 
percepção e intenção 
ética de Vitell et al. 
(1991) 
Ethics Position 
Questionnaire de 
Forsyth (1980) 
Os portugueses estão a começar a ficar cada 
vez mais conscientes das questões éticas. 
Quanto mais velhos os inquiridos, maior o 
valor dado ao respeito pelos princípios 
morais. 
Lau (2012) 510 
Consumer Ethics 
Scale de Muncy e 
Vitell (1992) 
As mulheres são mais éticas do que os 
homens. Há uma relação positiva entre a 
importância dada à ética e a intenção de 
comportamento ético. 
Zampieri-
Grhmann et al. 
(2012) 
90 
Escalas de Creyer e 
Ross Jr. (1997) 
A relação entre importância da ética e 
recompensa do comportamento ético 
empresarial é moderada. A ética não é um 
fator preponderante. 
Kelley (2013) 174 
Questionário 
desenvolvido pelos 
autores a partir da 
literatura  
O conhecimento do consumidor acerca das 
empresas e produtos éticos tem uma relação 
positiva forte com a intenção de compra. 
Leonidou 
(2013) 
387 
Questionário 
desenvolvido pelos 
autores a partir da 
literatura 
Níveis altos de comportamento antiético 
percebido afeta negativamente a confiança e 
lealdade dos consumidores, bem como a 
satisfação. 
Fonte: Elaborado pelos autores 
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2.5 – Conclusão 
Desde os anos 90 que entrámos na terceira onda do consumismo – o consumismo 
ético. A valorização do comportamento ético empresarial e a penalização do 
comportamento eticamente irresponsável parece estar cada vez mais presente no dia a 
dia dos consumidores. O interesse por parte dos consumidores em saber de onde vêm 
os produtos e serviços que pretendem adquirir, quais as suas características e meios de 
produção, como são tratados os trabalhadores que os produzem, bem como, qual o 
comportamento das empresas que comercializam esses mesmos produtos ou serviços, 
parece estar a crescer consideravelmente. Estamos a falar, mais concretamente, de 
preocupações ao nível do comportamento face ao meio ambiente, da postura face à 
sociedade e da forma como são assegurados (ou não) os direitos humanos (condições 
de trabalho e comércio justo). 
Dirigir produtos e serviços aos consumidores, implica ter em conta as suas 
preocupações dominantes. Desta forma, a crescente popularização da cultura ética 
parece estar a tornar-se incontornável para as empresas. Por outro lado, o papel dos 
consumidores também não pode ser descurado. Cabe a todos os envolvidos, quer do 
lado das empresas, quer do lado dos consumidores, trabalhar no sentido de criar uma 
sociedade mais justa e sustentável para todos os cidadãos. 
Apesar da crescente preocupação dos consumidores face ao comportamento ético 
empresarial, parece existir ainda uma distância significativa entre aquilo que os 
consumidores dizem que vão fazer e as opções que realmente tomam no momento da 
compra de produtos ou serviços. Diferentes estudos confirmam esta tendência, o 
comportamento dos consumidores aquando da compra de produtos e serviços não é 
consistente com a atitude positiva que apresentam acerca do comportamento ético 
empresarial. Ainda assim, as coisas parecem estar a mudar, razão pela qual se torna 
fundamental desenvolver novos estudos e continuar a trabalhar no sentido de 
aprofundar estas questões, particularmente se o objetivo é conseguir interpretar e 
predizer corretamente o comportamento dos consumidores. 
O objetivo do presente trabalho centra-se no comportamento do consumidor e na 
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forma como este se posiciona face ao comportamento ético empresarial. Nesta 
medida, foi delineada uma investigação de acordo com os procedimentos 
metodológicos que serão descritos no capítulo seguinte. 
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Capítulo 3 – Metodologia de Investigação 
 
A presente investigação procura estudar o comportamento do consumidor face às 
questões éticas e a forma como este reage ao comportamento ético empresarial. Dado 
que um dos pontos referidos se prende com o facto de os consumidores não terem um 
comportamento ético por não terem informação sobre o que as empresas fazem 
(Malheiro et al., 2009), a procura de informação será o ponto de partida. Mais 
concretamente, a presente investigação pretende perceber se: 
 Os inquiridos que procuram informação sobre o comportamento ético 
empresarial (ambiental, social, económico) valorizam essa informação; 
 Os inquiridos que valorizam a informação sobre o comportamento ético 
empresarial (ambiental, social, económico) partilham as informações com 
familiares, amigos e conhecidos (word of mouth); 
 Os inquiridos que valorizam a informação sobre o comportamento ético 
empresarial (ambiental, social, económico) recompensam esse mesmo 
comportamento através da compra de produtos/serviços; 
 Há diferenças entre os sexos no que toca às variáveis em estudo; 
 Há diferenças entre os grupos etários no que toca às variáveis em estudo; 
 Há diferenças entre ao nível das habilitações literárias dos inquiridos no que 
toca às variáveis em estudo; 
 Há diferenças ao nível do rendimento dos inquiridos no que toca às variáveis 
em estudo. 
O presente estudo pretende ainda analisar subcategorias do comportamento ético 
empresarial, nomeadamente a económica, a ambiental e a social, contribuindo desta 
forma para aprofundar o conhecimento empírico acerca da posição dos consumidores 
perante estas questões. 
Neste capítulo apresenta-se o modelo conceptual, as hipóteses, o questionário, a 
população-alvo e o procedimento de amostragem, as estratégias de recolha de dados e 
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os programas e o modelo de estimação usados para a análise dos dados. 
 
 
3.1 – Modelo Conceptual 
Tendo em conta a revisão da literatura e os objetivos da presente investigação, 
desenvolveu- se o modelo que pode ser observado através da figura 3.1. 
 
Figura 3.1: Modelo Conceptual 
 
Fonte: elaborado pelo autor 
 
Neste modelo estão representadas as variáveis que poderão ter influência na forma 
como os consumidores encaram e reagem ao comportamento ético das empresas que 
comercializam os produtos/serviços que compram. Estes processos surgem, primeiro 
que tudo, da entrada em contacto (intencional ou ao acaso) com informações de 
natureza ética, particularmente ao nível da ética empresarial económica, social e 
ambiental. Após o contacto com informações acerca do comportamento ético das 
empresas, os consumidores valorizam (ou não) o comportamento ético empresarial 
também a diferentes níveis – ambiental, social e económico. Sendo um aspeto 
valorizado, o consumidor poderá recompensar as empresas face ao seu 
comportamento ético. A recompensa pode entrar em efeito, quer através do word of 
mouth, quer no ato da compra (o consumidor compra produtos de empresas 
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eticamente responsáveis). 
 
Daqui resultam as seguintes hipóteses: 
 
Procura de informação acerca do comportamento ético das empresas 
H1.1 – Os consumidores que procuram informação acerca do comportamento 
ambientalmente ético das empresas valorizam esse mesmo comportamento; 
H1.2 – Os consumidores que procuram informação acerca do comportamento 
socialmente ético das empresas valorizam esse mesmo comportamento; 
H1.3 – Os consumidores que procuram informação acerca do comportamento 
economicamente ético das empresas valorizam esse mesmo comportamento (Garcia et 
al., 2008; Malheiro et al., 2009) 
 
Valorização do comportamento ético das empresas 
H2.1 – Os consumidores que dão importância à ética ambiental das empresas 
partilham informações sobre o assunto com familiares, amigos e conhecidos; 
H2.2 – Os consumidores que dão importância à ética social das empresas partilham 
informações sobre o assunto com familiares, amigos e conhecidos; 
H2.3 – Os consumidores que dão importância à ética económica das empresas 
partilham informações sobre o assunto com familiares, amigos e conhecidos (Garcia 
et al., 2008; Casali, 2011; Farhangmehr et al., 2011; Purohit, 2011). 
 
Recompensa do comportamento ético das empresas 
H3.1 – Os consumidores que dão importância à ética ambiental das empresas 
recompensam as mesmas, quando estas são éticas, comprando os produtos/serviços; 
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H3.2 – Os consumidores que dão importância à ética social das empresas 
recompensam as mesmas, quando estas são éticas, comprando os produtos/serviços; 
H3.3 – Os consumidores que dão importância à ética económica das empresas 
recompensam as mesmas, quando estas são éticas, comprando os produtos/serviços 
(Urdan, 2004; Garcia et al., 2008; Malheiro et al., 2009; Casali, 2011; Purohit, 2011; 
Lau, 2012; Mazzei, 2012; Zampieri-Grohmann et al., 2012; Kelley, 2013). 
 
Diferenças ao nível da variável sexo 
H4 – Há diferenças estatisticamente significativas entre sexos no que toca às variáveis 
em estudo (Santos e Souza, 2010; Lau, 2012). 
 
Diferenças ao nível da variável idade 
H5 – Há diferenças estatisticamente significativas entre os grupos etários no que toca 
às variáveis em estudo (Santos e Souza, 2010; Freitas, 2012). 
 
Diferenças ao nível da variável habilitações literárias 
H6 – Há diferenças estatisticamente significativas entre as classes da variável 
habilitações literárias no que toca às variáveis em estudo. 
 
Diferenças ao nível da variável rendimento mensal 
H7 – Há diferenças estatisticamente significativas entre as classes da variável 
rendimento mensal no que toca às variáveis em estudo. 
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3.2 – Questionário 
Para testar o modelo conceptual proposto e as hipóteses formuladas a partir da revisão 
da literatura foi elaborado um inquérito por questionário. O questionário elaborado 
para este estudo (Anexo 1) teve por base o estudo de Malheiro et al. (2009) e as 
escalas de Creyer e Ross Jr. (1997) traduzidas e adaptadas em diferentes estudos para 
investigar a atitude e o comportamento dos consumidores face à ética empresarial 
(Urdan, 2001; Urdan, 2004; Vicari, 2004; Garcia et al., 2008; Zampieri & Grohmann, 
2012). Em todas as afirmações foram utilizadas escalas de Likert de cinco pontos (1 = 
discordo totalmente e 5 = concordo totalmente). 
 
3.2.1 – Estrutura do Questionário 
Após a elaboração de uma versão inicial do questionário, foi realizado um pré-teste de 
modo a identificar e eliminar potenciais problemas, tais como a duração do 
preenchimento do questionário, o seu grau de dificuldade, a relevância das questões e 
a sua ordem no questionário final. Houve o cuidado de garantir que os inquiridos 
nesta fase tivessem características semelhantes aos que iriam ser inquiridos no 
questionário, ou seja, potenciais consumidores com recurso à Internet e com acesso às 
diversas redes sociais existentes online. 
A versão final do questionário usado nesta investigação, apresentada no Anexo I, 
dividiu-se em duas partes e teve como introdução uma breve explicação do tema de 
estudo, o propósito do mesmo e a forma de preenchimento das questões. 
A primeira parte do questionário incidiu sobre a importância atribuída ao 
comportamento ético empresarial tendo os inquiridos sido confrontados com 
afirmações relacionadas com a procura de informação acerca do comportamento das 
empresas face às questões éticas, afirmações sobre a valorização do comportamento 
ético empresarial ao nível ambiental, económico e social, afirmações relacionadas 
com a recompensa do comportamento ético empresarial e afirmações relacionadas 
com a punição do comportamento antiético empresarial. 
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Na segunda parte foram feitas perguntas relativamente às características 
sociodemográficas dos inquiridos, nomeadamente a idade, o sexo, as habilitações 
literárias, o rendimento mensal e o distrito de residência. 
 
3.2.2 – Escalas Utilizadas 
Para a construção do questionário recorremos ao estudo de Malheiro et al. (2009) e às 
escalas de Creyer e Ross Jr. (1997) traduzidas e adaptadas nos estudos de Urdan 
(2001), Urdan (2004), Vicari (2004) e Zampieri & Grohmann (2012).  
Inicialmente, recorreu-se ao exemplo que Malheiro et al. (2009) apresentam para 
traduzir os resultados do estudo qualitativo que desenvolveram: 
 “If it [information] arrives to me, I pay attention. If it doesn’t, I don’t look for 
it”(p.61). 
Seguindo a mesma linha, construiu-se as seguintes afirmações:  
1. “Se a informação acerca da forma como são tratados os resíduos nas empresas que 
comercializam os produtos que me interessam chegar a mim, eu presto atenção. Caso 
contrário, não procuro informações sobre o assunto”; 
2. “Procuro informação acerca das embalagens (amigas do ambiente ou não) dos 
produtos que me interessam”; 
3. “Procuro saber se as empresas que comercializam os produtos que me interessam 
trabalham ativamente para minimizar a sua pegada ecológica”; 
5. “Se a informação acerca do comportamento face à sociedade em geral (correto ou 
incorreto) das empresas que comercializam os produtos que me interessam chegar a 
mim, eu presto atenção. Caso contrário, não procuro informações sobre o assunto”; 
6. “Procuro informação acerca do apoio dado pelas empresas que comercializam os 
produtos que me interessam a instituições de solidariedade social”; 
8. “Procuro saber se as empresas que comercializam os produtos que me interessam 
têm um impacto positivo (ou não) na comunidade”; 
10. “Se a informação acerca do preço (justo ou injusto) dos produtos que me 
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interessam chegar a mim, eu presto atenção. Caso contrário, não procuro informações 
sobre o assunto”; 
11. “Procuro informação acerca da qualidade (justa ou injusta) dos produtos que me 
interessam”; 
12. “Procuro saber se o salário dos trabalhadores das empresas que comercializam os 
produtos que me interessam é justo ou injusto”. 
Para evitar a repetição, o exemplo de Malheiro et al. (2009) foi usado, quer na forma 
original, quer na forma invertida. De notar que as afirmações estão numeradas de 
acordo com a ordem de apresentação no questionário.  
De seguida, foram usadas as escalas de Creyer e Ross Jr. (1997) a partir dos estudos 
de Urdan (2001), Urdan (2004), Vicari (2004) e Zampieri & Grohmann (2012). Como 
as escalas de Creyer e Ross Jr. abordam o comportamento ético empresarial como um 
todo, não distinguindo entre a dimensão económica, social e ambiental, foi necessário 
adaptar as questões de modo a fazer essa mesma diferenciação. Os itens escolhidos 
foram os seguintes: 
 “Eu me preocupo se as lojas de quem eu compro possuem uma reputação de 
conduta ética” (Urdan, 2004, p. 153; Vicari, 2004, p. 117; Zampieri-
Grohmann, 2012, p. 920); 
 “É importante para mim que as empresas de quem compro tenham reputação 
ética” (Urdan, 2001, p. 10; Urdan, 2004, p. 154; Vicari, 2004, p. 118; 
Zampieri-Grohmann, 2012, p. 920); 
 “Eu me importo se as empresas dos produtos que eu compro possuem uma 
reputação de comportamento antiético” (Urdan, 2001, p. 10; Urdan, 2004, p. 
154; Vicari, 2004, p. 118; Zampieri-Grohmann, 2012, p. 920). 
Seguindo a mesma linha, construiu-se as seguintes afirmações:  
13. “Preocupa-me se as empresas que comercializam os produtos que eu compro 
tratam corretamente os seus resíduos”; 
14. “É importante para mim que as empresas que comercializam os produtos que eu 
compro usem embalagens amigas do ambiente”; 
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16. “Eu importo-me se as empresas que comercializam os produtos que eu compro 
trabalham ativamente para minimizar a sua pegada ecológica”; 
18. “Não me preocupa se as empresas que comercializam os produtos que eu compro 
contribuem para uma sociedade mais justa”. 
19. “Não é importante para mim que as empresas que comercializam os produtos que 
eu compro apoiem instituições de solidariedade social (p.e., através de donativos)”; 
21. “Não me importo se as empresas que comercializam os produtos que eu compro 
possuem uma boa reputação ao nível do apoio à comunidade”; 
23. “Preocupa-me se o preço dos produtos que eu compro é justo”; 
25. “Eu importo-me se as empresas que comercializam os produtos que eu compro 
são justas na atribuição de salários aos seus trabalhadores”. 
Para evitar a repetição, os exemplos foram usados, quer na forma original, quer na 
forma invertida. 
No passo seguinte, recorreu-se a outro exemplo de Malheiro et al. (2009): 
 “No, I wouldn’t buy and I would tell everyone not to buy”(p.62). 
Seguindo a mesma linha, construiu-se as seguintes afirmações:  
4. “Costumo comentar as informações que sei acerca das empresas eticamente 
responsáveis”; 
9. “Eu não digo a ninguém as informações que sei acerca das empresas eticamente 
responsáveis”; 
17. “Costumo comentar as informações que sei acerca das empresas eticamente 
irresponsáveis”; 
22. Eu não digo a ninguém as informações que sei acerca das empresas eticamente 
irresponsáveis”. 
Para evitar a repetição, os exemplos foram usados, quer na forma positiva, quer na 
forma negativa. 
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Num último momento, escolheram-se os seguintes itens provenientes de diferentes 
adaptações das escalas de Creyer e Ross Jr.: 
 “Eu sairia vários quilómetros fora do meu caminho normal para comprar de 
uma loja que eu soubesse ser ética” (Urdan, 2001, p. 10; Urdan, 2004, p. 153; 
Vicari, 2004, p. 117; Zampieri-Grohmann, 2012, p. 920); 
 “Eu pagaria mais caro por um produto de uma empresa que eu soubesse ser 
ética” (Urdan, 2001, p. 10; Urdan, 2004, p. 153; Vicari, 2004, p. 117; 
Zampieri-Grohmann, 2012, p. 920); 
 “Eu sairia vários quilómetros fora do meu percurso normal para não 
comprar de uma loja que eu soubesse ser antiética” (Urdan, 2004, p. 153; 
Vicari, 2004, p. 117); 
  “Eu pagaria menos por um produto de uma empresa que eu soubesse ser 
antiética” (Urdan, 2004, p. 153; Vicari, 2004, p. 117). 
Seguindo a mesma linha, construíram-se as seguintes afirmações:  
7. “Não compro um produto comercializado por uma empresa se sei que esta é 
eticamente irresponsável”; 
15. “Sou capaz de fazer vários quilómetros fora do meu percurso normal só para não 
comprar produtos comercializados por empresas eticamente irresponsáveis”; 
20. “Pago mais por produtos só porque as empresas que os comercializam são 
eticamente responsáveis”; 
24. “Sou capaz de fazer vários quilómetros fora do meu percurso normal só para 
comprar produtos comercializados por empresas eticamente responsáveis”. 
Com o intuito de tornar mais clara a análise da recompensa e penalização do 
comportamento antiético empresarial, o tempo verbal das afirmações foi mudado para 
o presente. Desta forma, os inquiridos são obrigados a pensar nas ações que 
desenvolvem no seu dia a dia e não tanto, como traduzem as afirmações originais, 
numa situação hipotética que pode ou não acontecer. O último item foi alterado de 
“eu pagaria menos por um produto” para “não compro um produto”. 
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3.3 – População e Amostragem 
A população-alvo é o conjunto de todos os elementos que partilham um certo número 
de características que se pretendem investigar, i.e., o universo onde residem as 
respostas para as questões de investigação (Malhotra, 2007). Definir a população-alvo 
é um passo fundamental no processo de investigação. No presente estudo, a 
população-alvo é constituída por indivíduos de ambos os sexos, com idade superior a 
18 anos, uma vez que são todos potenciais consumidores. 
Na incapacidade de recolher dados de todo o universo em estudo, é possível obter 
informação acerca de uma determinada população-alvo com recurso a uma amostra. 
A amostra é um subgrupo de elementos da população-alvo selecionado para participar 
no estudo (Malhotra, 2007). São dois os métodos formais de amostragem: 
1. Métodos de amostragem causal ou probabilísticos; 
2. Métodos de amostragem não causal. 
No primeiro caso, incluem-se os métodos de amostragem aleatória simples, 
amostragem aleatória sistemática, amostragem estratificada, por clusters, entre outras. 
No segundo caso, incluem-se a amostragem por conveniência e por quotas (pode ser 
encontrada uma descrição mais detalhada em Malhotra, 2007). 
A amostragem por conveniência, escolhida para o presente estudo, traduz as situações 
em que a amostra é escolhida com base na disponibilidade dos inquiridos, i.e., os 
casos escolhidos para fazer parte da amostra são os casos que estavam mais 
disponíveis no momento da recolha dos dados. Este método tem a vantagem de ser 
mais rápido, barato e fácil, razões pelas quais foi escolhido no âmbito do presente 
trabalho. No entanto, apresenta a desvantagem de ser menos rigoroso. Os resultados e 
conclusões só se aplicam à amostra, não podendo ser extrapolados para o resto da 
população (Malhotra, 2007). 
 
 
3.4 – Recolha e Análise dos Dados 
Após as alterações realizadas na fase de pré-teste, foi distribuído o link da versão 
definitiva do questionário através de correio eletrónico (pessoal e institucional) e de 
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redes sociais (p.e., Facebook, LinkedIn). Foram consideradas todas as respostas 
recebidas entre 14 e 31 de Agosto de 2013. No total, foram recolhidos 379 inquéritos, 
dos quais 378 foram considerados válidos. Após a recolha da amostra, os dados foram 
tratados estatisticamente com recurso aos programas informáticos Microsoft Excel, 
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) e Analysis of Moment Structures 
(AMOS). 
 
3.4.1 – Modelos de Equações Estruturais 
A complexidade dos fenómenos exige dos investigadores o desenvolvimento e a 
aplicação de técnicas multivariadas de análise dos dados. Os modelos multivariados 
atuais permitem testar simultaneamente dezenas de relações múltiplas, tornando-se, 
por isso mesmo, os mais adequados para abarcar a complexidade dos fenómenos em 
estudo (Pilati e Laros, 2007). 
Os Modelos de Equações Estruturais (MEE ou SEM Structural Equations Model) têm 
vindo a ser cada vez mais utilizados por investigadores de diferentes áreas de 
conhecimento. Estes modelos, encarados por alguns autores como uma mistura entre a 
análise fatorial e a análise da regressão, permitem testar estruturas fatoriais de 
instrumentos de medida psicométrica, através da análise fatorial confirmatória (Pilati 
e Laros, 2007). Como explica Marôco (2010) “a Análise de Modelos de Equações 
Estruturais, ou simplesmente Análise de Equações Estruturais (AEE), é uma técnica 
de modelação generalizada, utilizada para testar a validade de modelos teóricos que 
definem relações causais, hipotéticas, entre variáveis” (p. 3). 
Os métodos tradicionais de análise, tal como explica Marôco (2010), nem sempre 
permitem a avaliação de referenciais teóricos flexíveis, sem contaminação excessiva 
de erros estatísticos, que resultam da não validação dos pressupostos destes métodos. 
Haenlein e Kaplan (2004; cit in Coelho, 2012) referem que os primeiros modelos, 
designados modelos de primeira geração, são apenas utilizáveis quando a investigação 
apresenta uma estrutura simples (p.e., quando existe apenas uma variável dependente 
e várias independentes). Por outro lado, e de acordo com os mesmos autores, os 
modelos de primeira geração pressupõem que todas as variáveis são mensuráveis, o 
que nem sempre corresponde à realidade. Marôco (2010), acerca deste assunto, 
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explica que a escolha dos modelos de equações estruturais prende-se, em grande 
medida, com a natureza das variáveis em estudo. Quando estamos perante variáveis 
ou constructos que não são diretamente observáveis (p.e., depressão, autoconceito, 
sentimento de comunidade, satisfação, justiça percebida), estes só podem ser 
avaliados corretamente por intermédio de outras variáveis ou indicadores, o que exige 
uma análise mais complexa e integrada. 
Os modelos de primeira geração, face às variáveis não diretamente mensuráveis (ou 
variáveis latentes), apresentam geralmente problemas com as qualidades métricas das 
medidas. A reduzida validade (o instrumento não mede o que era suposto medir) e/ou 
a reduzida fiabilidade (a medida é pouco fiável por não ser consistente) limitam, ou 
mesmo, invalidam as conclusões sobre a significância estatística das relações entre 
variáveis (Marôco, 2010). De uma forma geral, os modelos clássicos têm tendência 
para atenuar as estimativas dos parâmetros e inflacionar os seus erros-padrão, levando 
ao acréscimo dos erros estatísticos de tipo II (ou falsos negativos: traduzem as 
situações em que aceitamos a hipótese nula quando a mesma é falsa) e a conclusões 
erróneas sobre a significância desses parâmetros (Marôco, 2010). 
Os MEE, também designados de modelos de segunda geração, apresentam assim um 
conjunto notório de vantagens em relação aos modelos clássicos: permitem a 
modelação simultânea de múltiplas variáveis (dependentes e independentes); 
permitem operacionalizar e medir com maior confiança variáveis latentes; e, reduzem 
a margem de erro na análise dos resultados (Coelho, 2012). Razões pelas quais foram 
a opção escolhida no âmbito da presente investigação. 
Como explicam Pilati e Laros (2007, p. 207), os MEE obedecem a uma lógica 
elementar: “a reprodução da matriz de covariâncias populacionais por meio das 
covariâncias amostrais associadas às imposições de parâmetros determinadas pelo 
pesquisador”. Dizer que o modelo proposto é aceitável é o mesmo que dizer que as 
covariâncias resultantes dos dados da amostra vão de encontro às covariâncias 
resultantes dos dados da população-alvo (i.e, a reprodução dos dados gerou resíduos 
reduzidos). Os MEE procuram, assim, replicar um conjunto de dados observados 
impondo sobre eles as relações teóricas definidas pelo investigador. Esta é a principal 
diferença entre os MEE e outras técnicas de análise multivariada, já que a modelação 
teórica lhe confere um carácter confirmatório (Pilati e Laros, 2007). 
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Costigliola (2009, p. 2) explica que os MEE têm “o objetivo de avaliar as relações de 
causa efeito existentes entre duas ou mais variáveis através do método de estimação 
da máxima verosimilhança”. Estes métodos adotam, por isso mesmo, a designação 
SEM-ML (Structural Equations Model – Maximum Likelihood) ou LISREL (LInear 
Structural RELationships). O LISREL, na realidade, foi o primeiro software 
desenvolvido para a análise dos modelos SEM-ML, razão pela qual é usado como 
sinónimo desses modelos (Brambilla, 2011). 
No entanto, desde a primeira versão do software LisRel, no início da década de 1970, 
outros softwares foram desenvolvidos para trabalhar simultaneamente as diferentes 
variáveis. Entre eles, destaca-se o AMOS ou Analysis of Moments Structures, um 
sistema para a especificação e modelação generalizada da estrutura relacional de 
dados amostrais (médias, covariâncias) que permite resolver problemas de estimação 
e ajustamento de modelos teóricos (Marôco, 2010). Foi este o software utilizado para 
a presente investigação. 
Dentro dos MEE existem dois modelos de estimação dos parâmetros (Costigliola, 
2009; Marôco, 2010; Coelho, 2012): 
 Os modelos de análise da covariância (Covariance Structural Models ou 
CSM): descrevem as variâncias e as covariâncias das variáveis e incluem 
técnicas como o Método de Máxima Verosimilhança (ML ou Maximum 
Likelihood), o Método Quadrados Não-Ponderados (ULS ou Unweighted 
Least Square), os Mínimos Quadrados Generalizados (GLS ou Generalized 
Least Square), a Distribuição Assimptótica Livre (ADF ou Assymptotically 
Distribution Free) ou os Mínimos Quadrados Ponderados (WLS ou Weighted 
Least Square); 
 Os modelos de análise de componentes principais (PCA Principal 
Components Analysis): centram-se na minimização do erro estimado e 
incluem técnicas como a Regressão de Componentes Principais (PCR 
Principal Components Regression) e a Regressão por Mínimos Quadrados 
Parciais (PLS ou Partial Least Square). 
No âmbito da presente investigação, foi usado o AMOS para a análise da covariância 
com recurso ao ML ou Método da Máxima Verosimilhança.  
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O modelo a estimar está representado na figura 3.4.1. 
 
Figura 3.4.1: Modelo a Estimar 
 
Fonte: elaborado pelo autor 
 
No modelo a estimar, as variáveis manifestas (observadas diretamente) estão dentro 
de retângulos e traduzem as diferentes questões do inquérito. As variáveis latentes (os 
fatores ou constructos) estão dentro de elipses e traduzem o fator que se pretende 
estudar. Cada fator ou variável latente é, desta forma, um conjunto de questões do 
instrumento de recolha de dados. 
A presente investigação pretende averiguar se os fatores relativos à procura de 
informação (social, ambiental e económica) influenciam a valorização da informação 
sobre o tema (também de acordo com os diferentes domínios). E pretende também 
verificar em que medida a valorização da informação influencia o word of mouth e o 
comportamento de compra de produtos/serviços comercializados por empresas éticas. 
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3.5 – Conclusão 
Este capítulo teve como objetivo apresentar o plano metodológico aplicado no âmbito 
da presente investigação. Nesta medida, foram apresentados os objetivos do estudo, o 
modelo conceptual proposto em resultado da revisão da literatura, as hipóteses, o 
questionário e, dentro deste, as escalas utilizadas, a população-alvo e o método de 
amostragem, as estratégias de recolha e análise dos dados. Para o tratamento dos 
resultados obtidos e pelas potencialidades que apresenta, foi escolhido o Modelo de 
Equações Estruturais. 
 
Capítulo 4 – Apresentação dos Resultados 
 
 50 
 
Capítulo 4 – Apresentação dos Resultados 
 
Este capítulo é dedicado à apresentação da amostra recolhida, das medidas de 
validação do modelo e dos resultados obtidos no âmbito da presente investigação, 
tendo em conta as hipóteses formuladas. Neste sentido, começa por se apresentar o 
perfil sociodemográfico dos inquiridos (sexo, idade, habilitações literárias e 
rendimento mensal) através da caracterização da amostra. Na segunda parte deste 
capítulo apresenta-se os parâmetros de validação do modelo de investigação, a 
avaliação da significância estatística das variáveis em estudo, os resultados ao nível 
da confirmação/infirmação das hipóteses colocadas e a discussão dos resultados. 
 
4.1 – Características Sociodemográficas da Amostra 
 
4.1.1 – Sexo 
Como traduz a figura 4.1.1, do total de inquiridos no âmbito da presente investigação, 
200 (52,9%) são do sexo feminino e 178 (47,1%) do sexo masculino. 
 
Figura 4.1.1 – Sexo dos inquiridos 
  
Capítulo 4 – Apresentação dos Resultados 
 
 51 
 
4.1.2 – Idade 
Relativamente à idade, figura 4.1.2, do total de inquiridos no âmbito da presente 
investigação, 58 (15,3%) têm idade entre os 18 e os 24 anos, 193 (51,1%) têm idade 
entre os 25 e os 34 anos, 45 (11,9%) têm idade entre os 35 e os 44 anos, 29 (7,7%) 
têm idade entre os 45 e os 54 anos, 9 (2,4%) têm idade entre os 55 e os 64 anos e 1 
(0,3%) tem idade superior a 65 anos. Tanto a moda como a mediana situam-se nos 30 
anos. 
Figura 4.1.2 – Idade dos inquiridos 
 
 
4.1.3 – Habilitações Literárias 
Em termos de habilitações literárias, figura 4.1.3, do total de inquiridos no âmbito da 
presente investigação, 3 (0,8%) têm habilitações inferiores ao 9.º ano, 9 (2,4%) têm 
habilitações ao nível do 9.º ano, 45 (11,9%) têm habilitações ao nível do 12.º ano, 181 
(47,9%) têm licenciatura, 41 (10,8%) têm pós-graduação, 76 (20,1%) têm mestrado e 
15 (4%) têm doutoramento. 
  
Capítulo 4 – Apresentação dos Resultados 
 
 52 
 
Figura 4.1.3 – Habilitações dos inquiridos 
 
 
4.1.4 – Rendimento Mensal 
Relativamente ao rendimento, figura 4.1.4, do total de inquiridos no âmbito da 
presente investigação, 63 (16,7%) têm rendimento inferior a 500€, 106 (28%) 
recebem entre 500€ a 1000€, 111 (29,4%) recebem entre 1001€ a 1500€ e 75 (19,8%) 
têm rendimento superior a 1500€. 
Figura 4.1.4 – Rendimento mensal dos inquiridos 
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4.2 – Resultados da Estimação do Modelo 
 
4.2.1 – Validação do Modelo 
Para a validação do modelo de medida em análise é preciso considerar os resultados 
em três medidas distintas: o Alfa de Cronbach (α); a Fiabilidade Compósita (CR) e a 
Variância Extraída Média (AVE). O Alfa de Cronbach é um indicador importante da 
fiabilidade (ou consistência interna) dos instrumentos de medida. “Um instrumento 
diz-se “fiável” se mede, de forma consistente e reprodutível, uma determinada 
característica ou fator de interesse” (Marôco, 2010, p.174). Quanto maior for este 
valor (varia entre 0 e 1), maior é a correlação entre os itens de uma escala. Para ser 
aceitável, o Alfa deve apresentar, no mínimo, um valor de 0,6 (o que traduz que o 
instrumento é fiável, embora de forma fraca). Idealmente, o Alfa deve ser igual ou 
superior a 0,8 para que a fiabilidade seja considerada boa (Maroco e Garcia-Marques, 
2006).  
Como explica Marôco (2010), a validade do Alfa de Cronbach tem sido questionada e 
vários autores têm sugerido medidas alternativas. Uma das medidas de fiabilidade que 
têm emergido como medida alternativa é a Fiabilidade Compósita. Esta medida 
estima a consistência interna dos itens do fator ou constructo e indica o grau (entre 0 e 
1) em que estes itens são, consistentemente, manifestações do fator latente. De forma 
geral, considera-se que um valor de Fiabilidade Compósita igual ou superior a 0,7 é 
indicador de uma fiabilidade de constructo apropriada (ainda que, para investigações 
exploratórias valores abaixo de 0,7 possam ser aceitáveis) (Marôco, 2010). 
A Variância Extraída Média, por seu turno, avalia a validade convergente, i.e., se o 
constructo avaliado se correlaciona positiva e significativamente com outros 
constructos teoricamente paralelos e se os itens que constituem o constructo 
apresentam correlações positivas e elevadas entre si. Usualmente, considera-se que 
um valor de Variância Extraída Média igual ou superior a 0,5 é indicador de validade 
convergente adequada (Marôco, 2010). 
Praticamente todas as questões formuladas (variáveis manifestas) para cada uma das 
dimensões do comportamento ético (ambiental, social e económica), medem a 
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dimensão para a qual foram construídas. Do total de questões, apenas duas foram 
retiradas por não medirem de forma valida o respetivo constructo. Isto aconteceu 
particularmente ao nível da dimensão económica do comportamento ético das 
empresas com as questões: “Se a informação acerca do preço (justo ou injusto) dos 
produtos que me interessam chegar a mim, eu presto atenção. Caso contrário, não 
procuro informações sobre o assunto” e “Preocupa-me se o preço dos produtos que 
eu compro é justo”. Depois de retiradas estas questões e embora a dimensão 
económica ainda apresente valores de Alfa inferiores ao recomendado, o modelo 
apresentou resultados aceitáveis nas restantes medidas. O quadro 4.2.1.1 apresenta os 
resultados das medidas de validação do modelo depois de ajustado. 
Como é possível verificar, embora o valor de alfa seja inferior ao aceitável (0,6) em 
duas das variáveis (procura de informações sobre o comportamento ético económico 
das empresas e valorização do comportamento ético económico das empresas), nas 
restantes medidas (procura de informações sobre o comportamento ético ambiental 
das empresas, procura de informações sobre o comportamento ético social das 
empresas, valorização do comportamento ético ambiental das empresas, valorização 
do comportamento ético social das empresas, compra e word of mouth) os valores vão 
de encontro ao esperado. Como a validade do Alfa de Cronbach tem sido questionada 
por vários autores (Marôco, 2010) e os valores obtidos na Fiabilidade Compósita 
(considerada uma medida alternativa do Alfa) foram superiores a 0,7 (um valor que é 
indicador de uma fiabilidade de constructo apropriada), os resultados sugerem que as 
variáveis manifestas medem de forma válida as respetivas variáveis latentes.  
 
Quadro 4.2.1.1: Resultados das medidas de validação do modelo 
 
Alfa de Cronbach 
(α) 
Fiabilidade Compósita 
(CR) 
Variância Extraída Média 
(AVE) 
INFO_AMB 0.600 0.755 0.564 
INFO_EC 0.202 0.692 0.547 
INFO_SOC 0.654 0.779 0.575 
VALOR_AMB 0.843 0.905 0.762 
VALOR_EC 0.368 0.744 0.600 
VALOR_SOC 0.769 0.867 0.684 
COMPRA 0.841 0.894 0.681 
WORD 0.791 0.865 0.615 
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Outro aspeto importante para a validação do modelo é a análise da matriz de 
covariâncias que explicita os coeficientes de correlação entre todas as variáveis em 
estudo. Idealmente, os valores obtidos na matriz de covariâncias devem ser inferiores 
a 0,9 (Hair et al., 2006; cit in Coelho, 2012). No caso das variáveis em estudo no 
âmbito da presente investigação os valores variam entre 0,259 e 0,714 (quadro 
4.2.1.2). 
 
Quadro 4.2.1.2: Matriz de Covariâncias 
 
4.2.2 – Modelo Estrutural 
Nesta secção apresenta-se os resultados dos parâmetros obtidos. A figura 4.2.2.1 
representa o output do AMOS com as estimativas padronizadas das variáveis latentes, 
bem como a relação entre as mesmas. 
 
Figura 4.2.2.1: Estimação dos parâmetros do modelo 
  
 
COMPRA INFO_AMB INFO_EC INFO_SOC VALOR_AMB VALOR_EC VALOR_SOC WORD 
COMPRA 1 
       INFO_AMB 0.467 1 
      INFO_EC 0.440 0.477 1 
     INFO_SOC 0.413 0.714 0.498 1 
    VALOR_AMB 0.566 0.572 0.396 0.500 1 
   VALOR_EC 0.521 0.300 0.551 0.272 0.522 1 
  VALOR_SOC 0.418 0.370 0.302 0.398 0.513 0.390 1 
 WORD 0.429 0.346 0.259 0.384 0.422 0.317 0.568 1 
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Quadro 4.2.2.2: Testes Estatísticos – Total  
      
 
Total 
Variáveis em Análise 
 
Standardized 
Estimates 
Standard 
Error 
p-value 
ValorAmb <--- InfoAmb 
 
0.692 0.061 *** 
ValorEc <--- InfoEc 
 
1.038 0.172 0.023 
ValorSocial <--- InfoSocial 
 
0.511 0.057 *** 
Word <--- ValorAmb 
 
0.125 0.044 0.018 
Word <--- ValorEc 
 
0.019 0.140 0.731 
Word <--- ValorSocial 
 
0.701 0.077 *** 
Compra <--- ValorAmb 
 
0.368 0.045 *** 
Compra <--- ValorEc 
 
0.532 0.273 *** 
Compra <--- ValorSocial 
 
0.121 0.040 0.023 
*** p-value < 0,001 
 
Conforme se verifica nas primeiras três linhas do quadro 4.2.2.2, toca às hipóteses 
relativas à procura de informação acerca do comportamento ético, aceitamos as três 
hipóteses formuladas (H1.1, H1.2 e H1.3). Os valores de p (< 0,001, 0,023 e < 0,001) 
são inferiores a 0,05, pelo que se rejeita a hipótese nula. Os consumidores que 
procuram informação acerca do comportamento ético das empresas que 
comercializam os produtos/serviços que compram, valorizam esse mesmo 
comportamento nas três dimensões avaliadas (ambiental, económica e social). 
Relativamente à valorização do comportamento ético empresarial, aceitamos duas das 
hipóteses formuladas (H2.1 e H2.2). Conforme se verifica nas linhas 4 a 6 do quadro 
4.2.2.2, os valores de p (0,018 e < 0,001, respetivamente) são inferiores a 0,5, pelo 
que se rejeita a hipótese nula. Os consumidores que valorizam o comportamento 
ambiental e socialmente ético das empresas partilham informações sobre o assunto 
com familiares, amigos e conhecidos. A componente económica (H2.3) com um valor 
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de p superior a 0,05 (0,731) não obteve valores de significância estatística dentro dos 
parâmetros, pelo que não rejeitamos a hipótese nula, infirmando assim esta hipótese. 
No que diz respeito à recompensa do comportamento ético empresarial, através do 
comportamento de compra, foi possível confirmar as três hipóteses formuladas (H3.1, 
H3.2 e H3.3). Conforme se verifica nas linhas 7 a 9 do quadro 4.2.2.2, os valores de p 
(< 0,001, < 0,001 e 0,023) são inferiores a 0,5, pelo que se rejeita a hipótese nula. Os 
consumidores recompensam o comportamento ético das empresas através dos 
comportamentos de compra, nas três dimensões avaliadas (ambiental, económica e 
social). 
 
4.2.3 – Análise Multi-Grupos 
 
Quadro 4.2.3.1: Testes Estatísticos – Sexo  
*** p-value < 0,001 
 
Relativamente ao sexo, quadro 4.2.3.1, os resultados dos homens e das mulheres 
foram iguais em quase todas as variáveis. Apenas no caso da relação entre as 
variáveis valorização social e compra (a última linha do quadro) é que as mulheres 
diferem dos homens, sendo que no caso dos homens (p = 0,331) não foi possível 
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confirmar a relação entre as variáveis, enquanto que no grupo das mulheres esta 
relação ficou confirmada (p = 0,023). Assim sendo, as diferenças entre os sexos são 
praticamente nulas. 
 
Quadro 4.2.3.2: Testes Estatísticos – Idade  
*** p-value < 0,001 
 
No que toca à idade, gráfico 4.2.3.2, os resultados dos dois grupos (<=30 e >30) 
foram iguais em todas as variáveis, o que infirma a H5. Não há diferenças entre os 
grupos etários. A divisão entre <=30 e >30 resulta da necessidade de separar os 
jovens dos adultos. A escolha dos 30 anos como critério diferenciador dos dois grupos 
resulta da análise da forma como a sociedade perspetiva o conceito jovem. A moldura 
etária deste conceito tem vindo a ser alargada na sociedade ocidental e 
particularmente no nosso país. Exemplos disso é a idade limite do cartão jovem (até 
aos 30 anos), bem como, das medidas de emprego para jovens promovidas pelo 
governo (estágios profissionais para jovens até aos 30 anos). Estes foram os motivos 
que levaram à adoção dos 30 anos como critério de diferenciação dos dois grupos 
etários (jovens e adultos). 
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Quadro 4.2.3.3: Testes Estatísticos – Rendimento Mensal  
*** p-value < 0,001 
 
No caso do rendimento mensal, gráfico 4.2.3.3, apenas no caso da relação entre as 
variáveis valorização da informação ambiental e partilha de informações (com 
familiares, amigos e conhecidos) (a quarta linha do quadro), bem como na relação 
entre valorização do comportamento ético económico e compra (a oitava linha do 
quadro), é que foram encontradas diferenças entre os grupos. 
No caso das pessoas com rendimento igual ou inferior a 1000€ (p = 0,467) não foi 
possível confirmar a relação entre as variáveis valorização da informação ambiental e 
partilha de informações, enquanto que no grupo das pessoas com rendimentos 
superiores a 1000€ esta relação ficou confirmada (p = 0,023). Por outro lado, no caso 
das pessoas com rendimento igual ou inferior a 1000€ (p = 0,059) não foi possível 
confirmar a relação entre as variáveis valorização do comportamento ético económico 
e compra, enquanto que no grupo das pessoas com rendimentos superiores a 1000€ 
esta relação ficou confirmada (p < 0,001). Assim sendo, as diferenças entre os grupos 
são praticamente nulas. 
A escolha dos 1000€ como critério diferenciador dos dois grupos resulta da análise da 
forma como são apresentados os resultados ao nível do rendimento mensal, noutros 
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relatórios e estudos (p.e., INE, Censos).  
 
Quadro 4.2.3.4: Testes Estatísticos – Habilitações Literárias  
*** p-value < 0,001 
 
No caso das habilitações literárias, quadro 4.2.3.4, foram encontradas discrepâncias 
que merecem destaque. Os resultados do grupo de inquiridos com menos habilitações 
não apresentaram significância estatística em cinco das relações entre variáveis 
estudadas (nas três relações que envolvem a dimensão económica do comportamento 
ético e em duas das relações que envolvem a dimensão social – não valorizam e não 
compram), com resultados de p superiores a 0,05. Já os resultados do grupo de 
inquiridos com habilitações superiores, apenas não apresentaram significância 
estatística em duas das relações entre variáveis: valorização do comportamento ético 
ambiental (p = 0,07) e valorização do comportamento ético económico (p = 0,92) das 
empresas e consequente word of mouth. Assim sendo, as diferenças entre os grupos 
merecem destaque. 
A escolha da licenciatura como critério diferenciador dos dois grupos resulta da 
necessidade de distinguir o ensino obrigatório do ensino facultativo, mas não só. 
Como o presente estudo parte da variável procura de informação e como o ensino 
superior se caracteriza por promover o autodidatismo e uma maior procura de 
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informação em relação aos temas em estudo, pareceu bastante pertinente fazer esta 
divisão entre os dois grupos em estudo.  
 
 
4.3 – Discussão dos Resultados 
Da análise dos resultados, foi possível constatar que o interesse por estas questões se 
está a tornar cada vez mais notório e que os consumidores que procuram informação 
acerca do comportamento ético ambiental, social e económico das empresas são 
também consumidores que, não só valorizam as informações que obtêm, como 
recompensam as empresas que agem corretamente. 
A forma como as empresas se comportam internamente com trabalhadores e 
colaboradores e externamente com clientes, a população em geral e o meio ambiente 
tem impacto no comportamento dos consumidores e pode ser um obstáculo ou uma 
mais valia no caminho para o sucesso nos negócios. De facto, os resultados sugerem 
que está aumentar a percentagem de pessoas que compra produtos como forma de 
recompensar o comportamento ético das empresas, i.e., que os indivíduos que tomam 
consciências do comportamento ético das empresas tendem a recompensar esses 
mesmo comportamento. O que contraria a tendência apresentada por Tallontire et al. 
(2001). 
Considerando as três dimensões de ética empresarial em estudo, ambiental, 
económica e social, apenas a dimensão económica, aparece como menos significativa, 
particularmente no que se refere ao word of mouth, i.e., os consumidores que 
valorizam o comportamento economicamente ético das empresas não partilham essas 
informações com familiares, amigos e conhecidos. 
As restantes relações entre variáveis dependentes foram todas confirmadas, 
reforçando assim as conclusões de Urdan (2004), Garcia et al. (2008), Malheiro et al. 
(2009), Casali (2011), Farhangmehr et al. (2011), Purohit (2011), Lau (2012), Mazzei 
(2012), Zampieri-Grohmann et al. (2012) e Kelley (2013): 
 Os consumidores que obtêm informação acerca do comportamento 
ambientalmente ético das empresas valorizam esse mesmo comportamento; 
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 Os consumidores que obtêm informação acerca do comportamento 
socialmente ético das empresas valorizam esse mesmo comportamento; 
 Os consumidores que obtêm informação acerca do comportamento 
economicamente ético das empresas valorizam esse mesmo comportamento; 
 Os consumidores que dão importância à ética ambiental das empresas 
partilham informações sobre o assunto com familiares, amigos e conhecidos; 
 Os consumidores que dão importância à ética social das empresas partilham 
informações sobre o assunto com familiares, amigos e conhecidos; 
 Os consumidores que dão importância à ética ambiental das empresas 
recompensam as mesmas, quando estas são éticas, comprando os 
produtos/serviços; 
 Os consumidores que dão importância à ética social das empresas 
recompensam as mesmas, quando estas são éticas, comprando os 
produtos/serviços; 
 Os consumidores que dão importância à ética económica das empresas 
recompensam as mesmas, quando estas são éticas, comprando os 
produtos/serviços. 
No que toca à influência das variáveis moderadoras na relação entre as variáveis 
independentes e as variáveis dependentes, duas das hipóteses colocadas foram apenas 
parcialmente confirmadas: diferenças no que toca às variáveis estudadas entre os 
grupos ao nível do rendimento mensal e entre os sexos. No caso da variável idade os 
resultados dos dois grupos (<=30 e >30) foram iguais em todas as variáveis. 
Resultados que são opostos aos esperados, tendo por base as investigações de Santos 
e Souza (2010), Freitas (2012) e Lau (2012). Apenas foi possível encontrar diferenças 
pontuais entre as variáveis independentes rendimento mensal e sexo e as variáveis 
dependentes: no caso da relação entre as variáveis valorização social e compra, as 
mulheres diferem dos homens – no caso dos homens não foi possível confirmar a 
relação entre as variáveis, no grupo das mulheres esta relação ficou confirmada; no 
caso das pessoas com rendimento igual ou inferior a 1000€ não foi possível confirmar 
a relação entre as variáveis valorização da informação ambiental e partilha de 
informações, enquanto que no grupo das pessoas com rendimentos superiores a 1000€ 
esta relação ficou confirmada; no caso das pessoas com rendimento igual ou inferior a 
1000€ não foi possível confirmar a relação entre as variáveis valorização do 
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comportamento ético económico e compra, enquanto que no grupo das pessoas com 
rendimentos superiores a 1000€ esta relação ficou confirmada. 
Por outro lado e embora não tenha sida encontrada referência a este aspeto na revisão 
da literatura, foi possível constatar que a variável independente habilitações literárias, 
quando dividida em dois grupos (os inquiridos com habilitações até ao 12.º ano e os 
inquiridos com habilitações ao nível do ensino superior), apresenta diferenças 
estatisticamente significativas. Este resultado sugere que os consumidores com 
habilitações superiores preocupam-se mais com as questões da ética empresarial e 
procuram mais depressa recompensar as empresas que se comportam corretamente do 
ponto de vista ético, quando comparativamente com indivíduos que têm até ao 12.º 
ano de escolaridade. 
 
 
4.4 – Conclusão 
No presente capítulo, dedicado à apresentação dos resultados obtidos, foram 
apresentadas as características sociodemográficas da amostra (sexo, idade, 
habilitações literárias e rendimento mensal), os resultados da estimação do modelo 
proposto, a validação das hipóteses colocadas e a discussão dos resultados.  
As hipóteses 1 (H1.1, H1.2 e H1.3), duas das hipóteses 2 (H2.1 e H2.2), as hipóteses 
3 (H3.1, H3.2 e H3.3) e a H6 foram validadas. E as hipóteses 4 e 7 foram 
parcialmente confirmadas. Em contrapartida, as hipóteses 2.3 “Os consumidores que 
dão importância à ética económica das empresas partilham informações sobre o 
assunto com familiares, amigos e conhecidos” e 5 “Há diferenças estatisticamente 
significativas entre os grupos etários” não foram validadas. No que toca às hipóteses 
4 e 7 foi possível concluir que: as mulheres diferem dos homens na relação entre as 
variáveis valorização social e compra (no caso dos homens não foi possível confirmar 
a relação entre as variáveis, no grupo das mulheres esta relação ficou confirmada); as 
respostas dos inquiridos sobre a relação entre as variáveis valorização da informação 
ambiental e partilha de informações diferem no que toca à variável rendimento 
mensal (no caso das pessoas com rendimento igual ou inferior a 1000€ não foi 
possível confirmar a relação entre estas variáveis, enquanto que no grupo das pessoas 
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com rendimentos superiores a 1000€ esta relação ficou confirmada); as respostas dos 
inquiridos sobre a relação entre as variáveis valorização do comportamento ético 
económico e compra diferem no que toca à variável rendimento mensal (no caso das 
pessoas com rendimento igual ou inferior a 1000€ não foi possível confirmar a 
relação entre estas variáveis, enquanto que no grupo das pessoas com rendimentos 
superiores a 1000€ esta relação ficou confirmada). 
Considerando as três dimensões de ética empresarial em estudo, ambiental, 
económica e social, apenas a dimensão económica, aparece como menos significativa, 
particularmente no que se refere ao word of mouth, i.e., os consumidores que 
valorizam o comportamento economicamente ético das empresas não partilham essas 
informações com familiares, amigos e conhecidos. As restantes relações entre 
variáveis dependentes foram todas confirmadas. 
Foi possível perceber ainda que a única variável moderadora que apresentou 
diferenças ao nível dos resultados obtidos foi a variável habilitações literárias. O que 
sugere que os inquiridos com escolaridade ao nível do ensino superior valorizam e 
recompensam mais o comportamento ético empresarial quando comparativamente 
com os inquiridos com habilitações inferiores. 
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A investigação desenvolvida no âmbito da presente dissertação permitiu aprofundar o 
conhecimento acerca da importância dada pelos consumidores ao comportamento 
ético das empresas que comercializam os produtos/serviços que são do seu interesse. 
Na parte teórica, foram apresentados os conceitos mais relevantes para este estudo e 
algumas das investigações já desenvolvidas sobre estes fenómenos. Desta parte, 
emergiram várias questões a confirmar: os consumidores valorizam as informações 
acerca do comportamento ético empresarial (ambiental, social e económico)? Os 
consumidores partilham informações com amigos, familiares e conhecidos acerca do 
comportamento ético empresarial (ambiental, social e económico)? Os consumidores 
recompensam, através da compra, o comportamento ético empresarial (ambiental, 
social e económico)? O comportamento de homens e mulheres difere face a estas 
questões? Há diferenças no comportamento dos inquiridos consoante a idade face a 
estas questões? O comportamento dos inquiridos com maior rendimento mensal face a 
estas questões difere do comportamento dos inquiridos com menor rendimento 
mensal? O comportamento dos inquiridos com maior escolaridade face a estas 
questões difere do comportamento dos inquiridos com menor escolaridade? 
Na parte empírica, procurámos aprofundar estas questões. Em primeiro lugar, foi 
desenvolvido um questionário para o efeito, com base no trabalho de outros autores. 
Após a recolha dos dados, foi utilizado o Método de Equações Estruturais para 
verificar a fiabilidade e validade da medida de avaliação construída. Depois dos 
devidos ajustes e da garantia de fiabilidade e validade dos resultados obtidos, 
procedeu-se à validação das hipóteses em estudo e à discussão dos resultados obtidos. 
Desta forma, foi possível aprofundar o conhecimento acerca deste tema e contribuir 
para um melhor entendimento acerca deste tipo de preocupações éticas. 
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5.1 – Resposta à Questão de Investigação 
Através do desenvolvimento e aplicação de um modelo de análise do comportamento 
dos consumidores face à ação ética das empresas que comercializam os 
produtos/serviços que são do seu interesse, foi possível cumprir o objetivo da presente 
investigação e responder a todas as questões colocadas. 
Assim e em concordância com os trabalhos de Garcia et al. (2008) e Malheiro et al. 
(2009), foi possível perceber que os consumidores que obtêm informação acerca do 
comportamento ético das empresas que comercializam os produtos/serviços que 
compram valorizam esse mesmo comportamento nas três dimensões avaliadas 
(ambiental, económica e social). 
Relativamente à valorização do comportamento ético empresarial, os consumidores 
que valorizam o comportamento ambiental e socialmente ético das empresas 
partilham informações sobre o assunto com familiares, amigos e conhecidos. O que 
vai de encontro às conclusões de Garcia et al. (2008), Casali (2011), Farhangmehr et 
al. (2011) e Purohit (2011). A componente económica não obteve valores de 
significância estatística dentro dos parâmetros, o que sugere que pode ter menos peso 
na avaliação dos consumidores quando comparada com as componentes ambiental e 
social. 
No que diz respeito à recompensa do comportamento ético empresarial, os 
consumidores recompensam o comportamento ético das empresas através dos 
comportamentos de compra, nas três dimensões avaliadas (ambiental, económica e 
social). Estes resultados são coerentes com os trabalhos de Urdan (2004), Garcia et al. 
(2008), Malheiro et al. (2009), Casali (2011), Purohit (2011), Lau (2012), Mazzei 
(2012), Zampieri-Grohmann et al. (2012) e Kelley (2013). 
Em contrapartida, foram encontradas apenas diferenças parciais entre homens e 
mulheres, ao contrário dos resultados obtidos por Santos e Souza (2010) e Lau (2012). 
As mulheres diferem dos homens apenas no caso da relação entre as variáveis 
valorização social e compra (no caso dos homens não foi possível confirmar a relação 
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entre as variáveis, no grupo das mulheres esta relação ficou confirmada). 
No caso da variável idade os resultados dos dois grupos (<=30 e >30) foram iguais 
em todas as variáveis, em oposição aos estudos de Santos e Souza (2010) e Freitas 
(2012). 
No que toca ao rendimento mensal dos inquiridos também foram encontradas apenas 
diferenças parciais. No caso das pessoas com rendimento igual ou inferior a 1000€ 
não foi possível confirmar a relação entre as variáveis valorização da informação 
ambiental e partilha de informações, enquanto que no grupo das pessoas com 
rendimentos superiores a 1000€ esta relação ficou confirmada. No caso das pessoas 
com rendimento igual ou inferior a 1000€ não foi possível confirmar a relação entre 
as variáveis valorização do comportamento ético económico e compra, enquanto que 
no grupo das pessoas com rendimentos superiores a 1000€ esta relação ficou 
confirmada. 
A variável habilitações académicas, embora não tendo emergido da revisão 
bibliográfica, parece apresentar um peso significativo. Os consumidores com 
habilitações superiores preocupam-se mais com as questões da ética empresarial e 
procuram mais depressa recompensar as empresas que se comportam corretamente do 
ponto de vista ético, quando comparativamente com indivíduos que têm até ao 12.º 
ano de escolaridade. 
 
 
5.2 – Implicações 
As questões do comportamento ético das empresas merecem consideração e análise, 
na medida em que emergem, cada vez mais como aspetos significativos do dia a dia 
dos consumidores. As conclusões obtidas no âmbito da presente investigação podem 
ser tomadas como pontos de partida para o desenvolvimento de novas estratégias por 
parte dos profissionais de marketing, na medida em que sugerem que os consumidores 
tendem a recompensar e a partilhar informações com amigos, familiares e conhecidos, 
acerca do comportamento ético das empresas. 
Para além disso, os resultados sugerem que os consumidores estão atentos aos 
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diferentes domínios do comportamento ético das empresas, nomeadamente, a ética 
ambiental, a ética social e a ética económica. De notar que a componente económica 
pode ter menos peso na avaliação dos consumidores quando comparada com as 
componentes ambiental e social. 
Importa também destacar que os resultados sugerem que as mulheres recompensam 
mais, através da compra, o comportamento ético social das empresas quando 
comparativamente com os homens. 
Os resultados sugerem ainda que os consumidores com rendimentos mensais 
superiores a 1000€ valorizam e recompensam mais o comportamento ético das 
empresas quando comparativamente com indivíduos com rendimento mensal igual ou 
inferior a 1000€. 
Finalmente, os resultados sugerem que consumidores com habilitações superiores 
valorizam e recompensam mais o comportamento ético das empresas quando 
comparativamente com consumidores com escolaridade até ao 12.º ano. 
Assim, as estratégias de marketing desenvolvidas no âmbito do comportamento ético 
das empresas devem ter em conta estes conhecimentos, de forma a potenciar a 
eficácia dessas mesmas estratégias. 
 
 
5.3 – Recomendações Estratégicas 
O presente estudo chama a atenção para aspetos que podem ter influência no 
comportamento dos consumidores face às empresas que comercializam os 
produtos/serviços que são do seu interesse. Para todos os profissionais importa 
destacar que os resultados obtidos sugerem que os consumidores valorizam a 
informação sobre o comportamento ético das empresas e que recompensam o mesmo 
através da troca de informações com familiares, amigos e conhecidos, bem como 
através da compra. Estas informações podem ser muito uteis para os profissionais do 
marketing na implementação de novas estratégias empresarias, na medida em que 
podem ajudar a tornar as mesmas mais eficazes. 
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Dos três domínios do comportamento ético avaliados, o económico parece ser aquele 
que menos preocupa os consumidores. Em contrapartida, os consumidores parecem 
atribuir bastante valor ao comportamento ético ambiental e social das empresas. Esta 
diferenciação deveria ser mais aprofundada, podendo ser o ponto de partida para 
novas investigações. 
Os resultados sugerem também que indivíduos com maior nível de escolaridade 
(ensino superior) valorizam e recompensam mais os comportamentos éticos das 
empresas quando comparados com indivíduos que têm ensino secundário ou inferior. 
Nesta medida, e em termos sociais, isto sugere o uso de campanhas informativas e de 
sensibilização particularmente para indivíduos com escolaridade até ao 12º ano. 
De forma geral, os dados desta investigação não só permitem uma melhor 
compreensão da forma como os consumidores encaram as questões éticas, como 
sugerem que a preocupação com o comportamento ético deve estar presente na 
agenda das empresas, já que pode ser um fator determinante para os consumidores. 
Por outro lado, os resultados sugerem que as empresas que apostam na adoção de 
comportamentos/procedimentos éticos, seja ao nível ambiental, social e/ou 
económico, devem procurar divulgar as informações acerca desses mesmos 
comportamentos. Os indivíduos que obtêm informações acerca dos comportamentos 
éticos das empresas, tendem a recompensar esse mesmo comportamento através do 
word of mouth e da compra.  
 
 
5.4 – Limitações da Investigação e Sugestões para Investigações 
Futuras 
Durante a presente investigação foram identificadas algumas limitações que merecem 
destaque. O primeiro aspeto a mencionar é o facto de ter sido escolhida, devido à 
escassez de tempo, uma amostragem por conveniência o que impede a generalização 
dos resultados obtidos. Neste sentido, o estudo pode não ser representativo de todos 
os consumidores. Por outro lado e de acordo com Carrington et al. (2010) e 
Coddington (1993; cit. in Tallontire et al. 2001), as investigações sobre questões 
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éticas com recurso a questionários de autorresposta são particularmente suscetíveis a 
respostas socialmente aceites, que traduzem aquilo que os indivíduos gostariam de ser 
e não tanto o que são na realidade. Aquilo que se verifica, de acordo com Carrington 
et al. (2010), é uma exacerbação por parte do consumidor da importância dada às 
questões éticas no consumo. Sugere-se, assim, o desenvolvimento de novas 
investigações sobre este tema, com recurso a amostras aleatórias e mais numerosas.  
De qualquer das formas, as conclusões obtidas no âmbito da presente investigação 
podem ser tomadas como pontos de partida para novas pesquisas e investigações.  
Relativamente às variáveis estudadas, é possível que não tenham sido contempladas 
todas as variáveis que têm influência no fenómeno em estudo. Apesar da extensa 
revisão bibliográfica, é possível que outras variáveis (psicológicas, sociais, p.e.) não 
mencionadas pelos autores estudados possam ter contribuído para os resultados 
obtidos. Daí que a sugestão, para investigações futuras, vá nesse mesmo sentido. 
Parece pertinente incluir variáveis psicológicas como o autocontrolo, o 
perfeccionismo, a resistência à frustração, a determinação, o egocentrismo, entre 
outras. E variáveis sociais como o número de filhos, a constituição do agregado 
familiar, a relação com a escola ou com o local de trabalho, o tempo livre durante a 
semana, o tempo passado em frente ao televisor, as dinâmicas familiares, entre outras.  
Por outro lado, seria interessante ver se há diferenças ao nível dos produtos/serviços 
que as empresas distribuem, i.e., se os produtos/serviços comercializados criam 
expectativas (positivas ou negativas) particulares em relação a diferentes empresas ao 
nível do comportamento ético empresarial. Por exemplo: Será que os consumidores 
são mais exigentes ao nível ambiental com empresas que comercializam produtos? 
Será que os consumidores são mais exigentes ao nível económico com empresas que 
comercializam serviços? Será que os consumidores são mais exigentes com alguns 
produtos do que com outros? Fica a sugestão de desenvolver este tipo de investigação 
em diferentes segmentos de mercado, para verificar se os resultados obtidos se 
mantêm ou se variam de acordo com as especificidades dos produtos, serviços e/ou 
empresas.  
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Anexos 
 
Anexo 1 – Questionário  
 
 
 
Pedimos a sua colaboração para fazer parte de uma pesquisa sobre Ética nos Negócios, no 
âmbito do Mestrado de Marketing da Faculdade de Economia da Universidade do Porto. Os 
dados recolhidos pelo presente questionário serão usados unicamente para fins de investigação, 
de forma agregada e nunca de forma individual. Garantimos o anonimato e a confidencialidade. 
Ao responder a este questionário lembre-se que que não existem respostas certas ou erradas, 
estamos interessados na sua opinião. 
Para cada afirmação, por favor, assinale a sua opinião de acordo com a legenda: 
1 – Discordo totalmente 
2 – Discordo 
3 – Não concordo nem discordo 
4 – Concordo 
5 – Concordo totalmente 
 1 2 3 4 5 
1 – Se a informação acerca da forma como são tratados os resíduos nas empresas que 
comercializam os produtos que me interessam chegar a mim, eu presto atenção. Caso 
contrário, não procuro informações sobre o assunto 
     
2 – Procuro informação acerca das embalagens (amigas do ambiente ou não) dos 
produtos que me interessam 
     
3 – Procuro saber se as empresas que comercializam os produtos que me interessam 
trabalham ativamente para minimizar a sua pegada ecológica 
     
4 – Costumo comentar as informações que sei acerca das empresas eticamente 
responsáveis 
     
5 – Se a informação acerca do comportamento face à sociedade em geral (correto ou 
incorreto) das empresas que comercializam os produtos que me interessam chegar a 
mim, eu presto atenção. Caso contrário, não procuro informações sobre o assunto 
     
6 – Procuro informação acerca do apoio dado pelas empresas que comercializam os 
produtos que me interessam a instituições de solidariedade social 
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7 – Não compro um produto comercializado por uma empresa se sei que esta é 
eticamente irresponsável 
     
8 – Procuro saber se as empresas que comercializam os produtos que me interessam 
têm um impacto positivo (ou não) na comunidade 
     
9 – Eu não digo a ninguém as informações que sei acerca das empresas eticamente 
responsáveis 
     
10 – Se a informação acerca do preço (justo ou injusto) dos produtos que me interessam 
chegar a mim, eu presto atenção. Caso contrário, não procuro informações sobre o 
assunto 
     
11 – Procuro informação acerca da qualidade (justa ou injusta) dos produtos que me 
interessam 
     
12 – Procuro saber se o salário dos trabalhadores das empresas que comercializam os 
produtos que me interessam é justo ou injusto 
     
13 – Preocupa-me se as empresas que comercializam os produtos que eu compro tratam 
corretamente dos seus resíduos 
     
14 – É importante para mim que as empresas que comercializam os produtos que eu 
compro usem embalagens amigas do ambiente 
     
15 – Sou capaz de fazer vários quilómetros fora do meu percurso normal só para não 
comprar produtos comercializados por empresas eticamente irresponsáveis 
     
16 – Eu importo-me se as empresas que comercializam os produtos que eu compro 
trabalham ativamente para minimizar a sua pegada ecológica 
     
17 – Eu digo a todos as informações que sei acerca das empresas eticamente 
irresponsáveis 
     
18 – Não me preocupa se as empresas que comercializam os produtos que eu compro 
contribuem para uma sociedade mais justa 
     
19 – Não é importante para mim que as empresas que comercializam os produtos que eu 
compro apoiem instituições de solidariedade social (p.e., através de donativos) 
     
20 – Pago mais por produtos só porque as empresas que os comercializam são 
eticamente responsáveis 
     
21 – Não me importo se as empresas que comercializam os produtos que eu compro 
possuem uma boa reputação ao nível do apoio à comunidade 
     
22 – Eu não digo a ninguém as informações que sei acerca das empresas eticamente 
irresponsáveis 
     
23 – Preocupa-me se o preço dos produtos que eu compro é justo      
24 – Sou capaz de fazer vários quilómetros fora do meu percurso normal só para comprar 
produtos comercializados por empresas eticamente responsáveis 
     
25 – Eu importo-me se as empresas que comercializam os produtos que eu compro são 
justas na atribuição de salários aos seus trabalhadores 
     
 
Idade:_______     Sexo:    M    F 
 
Habilitações Literárias: 
o Inferior ao 9.º Ano 
o 9.º Ano 
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o 12.º Ano 
o Licenciatura 
o Pós-Graduação 
o Mestrado 
o Doutoramento 
 
Rendimento Mensal: 
o Inferior a 500 € 
o 500 € a 1000 € 
o 1001 € a 1500 € 
o Mais de 1500 € 
 
Distrito de Residência: 
 
 
 
Muito obrigado pela sua colaboração! 
 
